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ANOTACE

Bakalarska prdce se venuje internetovéemu marketingu. Teoreticka cast se zaméruje na
nastroje internetovéeho marketingu, formy reklamy a reklamni systémy. Prakticka cast
analyzuje a porovndava vybrané webové stranky firem z pohledu internetového marketingu.
Dale navrhuje mozna zlepseni grafického provedeni a prdace s informacemi.

KLiCOVA SLOVA
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TITLE

Internet marketing

ANNOTATION

This bachelor paper deals with the internet marketing. In the theoretical part, it is focused on
the internet marketing tools as well as on forms and systems of advertising. The practical part
analyses and compares selected company websites from the perspective of the internet
marketing. It also suggests possible improvements like graphic design or better work with the
impal of information.
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Uvob

Cilem prace je zhodnotit marketing na internetovych strankdch obchodii a navrhnout
mozna zlepSeni. Ve své praci budu postupné rozebirat nové trendy marketingu, formy
reklamy a reklamni systémy, které se na internetu nebo v offline marketingu pouZivaji.
V praktické ¢asti se zaméfim na zhodnoceni a komparaci internetovych ochodu, které se
zabyvaji prodejem obleCeni. Celkové se hodnoceni bude tykat zejména sluzeb a
marketingovych prvkil, které eshopy vyuzivaji. V posledni casti pak kazdému obchodu

navrhnu nékolik marketingovych vylepSeni.

Celkové, by internetovy marketing nemél sousttedit pouze na reklamu. Jeho dalSim cilem
by mélo byt i sbirdni dat o potiebach zékazniki. Usili a penize vlozené do reklamy, at’ uz
internetové nebo offline, mohou pfijit nazmar, pokud reklamni sdéleni neda lidem moZnost si
vybrat, nechat se oslovit, ale bude pouze nutit k rozhodnuti. Dobra reklama by méla
pfitdhnout zdkaznikovu pozornost svou kreativitou a napaditosti. Oproti tomu se vétSina
marketingovych agentur se drzi pouze stereotypnich technik a nevyuzivaji n€které z novych
trendfl, které budu zminovat ve své praci. Inovativni a kreativni pfistup k reklamé je vSak
vzacnym piirodnim ukazem. Diky tomu u mnoha lidi dochdzi k tzv. reklamni slepoté, kdy se
zakaznik snazi reklamé cilené vyhnout a zcela ji ignorovat. To je pochopitelné, protoze ho

vétSina reklam pouze obtézuje.

Internetovy marketing zkratka pfedstavuje prostor, diky kterému mohou firmy ziskat dalsi
zakazniky a starat se o ty stalé. V dnes$ni dob¢é dokonce nékteré firmy zcela offline marketing
opustily a vénuji se pouze internetovému marketingu. To je dikazem, Ze internetovy

marketing funguje vice neZ dobte a je pouze otazkou, jaky bude jeho dalsi vyvoj.[2][11]
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1 HISTORIE INTERNETOVEHO MARKETINGU

Internet je pouzivan uz velmi dlouho, ale pocatky marketingu na internetu se datuji ke
konci devadesatych let minulého stoleti. V roce 1994 byla pouzita prvni reklama na internetu
a nékteii marketéii zacinali chapat, ze internet skryva velky potencial. Tehdy vSak technické
moznosti a omezeny piistup lidi k internetovému pfipojeni reklamu na internetu znacné
omezovaly nebo dokonce zcela vyluCovaly. Postupem casu a pii neustalém technickém
rozvoji se zacala situace zlepSovat. Podnikatelé a firmy zacali sebe a své produkty prezentovat
pomoci WWW stranek. Nejdiive tyto stranky nahrazovaly zejména katalogy a brozury. Diky
neustalému vyvoji se zacala zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova reklama atd.
Zaroven se zaCinaly zjiStovat preference zdkaznikd, jejich nazory a ptipominky k produktim.

Témito aspekty se stal internetovy marketing zcela kompletni.

Internetovy marketing je v dne$ni dobé vyznamnéjs$i nez klasicky marketing. Jedna se
zejména o mista, kde lidé pouzivaji vyspelé technologie. V budoucnu bude marketing diky
neustalému vyvoji zcela jiny, nez jak ho zndme dnes. Je to logicky vyvoj, ktery si vétSina
firem a dokonce 1 n€ktefi marketéti nejsou ochotni pfipustit. Tyto nadzory Casto vznikaji diky
faktu, ze jsme pftili§ dlouho zili v éfe masového marketingu. Vznik masového marketingu byl
podminén masovou hromadnou vyrobou. Firmy zvysily intenzitu své reklamy a postupné se

k nim pfidavala i média diky vidin€ snadného zisku.[18]

Soucasné definice reklamy je nésledujici [32 s. 21]: ,,reklamou se rozumi presvédcovaci

proces, kterym jsou hledani uzZivatelé zboZzZi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim

komunikacnich médii.
Vyhody internetového marketingu oproti offline marketingu jsou nasledu;jici[ 18][29]:
e v monitorovani a méfeni reakci — velké mnozstvi kvalitnich dat;
e v dostupnosti 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu — nepfetrzity marketing;
e v komplexnosti — zdkazniky mize byt osloven nékolika zpiisoby;
e v moznostech flexibilniho pfistupu — individudlni zakaznik, individualni skupiny;
e v dynamickém obsahu — neustala zména nabidky.

e zacileni na urcity segment
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2 JAK SPRAVNE VYTVARET WWW STRANKY

Samotnému vytvofeni webu pfedchdzi mnoho jinych ¢innosti. Zejména je to vyty€eni si
cili a provedeni riznych analyz a rozbor. Web (oznaceni internetové stranky rovnéz také
WWW stranky) vytvoieny dnes musi vypadat uplné jinak, nez web vytvoreny pied 5 lety.
Podminky se totiz neustdle méni, a proto se webové stranky musi neustale piizpiisobovat.
Oproti podminkdm se vSak neméni zasady spradvného webu. WWW stranky jsou vytvafeny
hlavné pro zdkazniky a to musime mit neustale na paméti. Pro zakazniky tedy musi byt

stranky jasné a piehledné.

Internetovy marketing obsahuje celou Skélu ¢innosti. Samotné stranky sice mohou pfinést
casteCny uspéch, ale k vyrazné GspéSnému marketingu na internetu to nestaci. Presto vSak

muzeme povazovat WWW stranky za zasadni podminku pro dalsi aktivity.

Kapitola obsahuje popis moznosti, jak se navstévnici mohou dostat na WWW stranky,

zakladni popis pojmu konverze a moznosti, jak zvysit atraktivitu WWW stranek.

2.1 Prima navstévnost

Pokud wuzivatelé znaji URL (doménovou adresu stranek) adresu stranek (napf.
www.nasefirmicka.cz) a zadaji tuto adresu do prohlizece, pak se jim piimo zobrazi piislusny
web. Tento postup je oznacovan jako pfimd navstévnost. Jako piimy pfistup je také

oznacovano nasledujici [18 s. 60]:
o poklepani na odkaz v zalozce (v ,, oblibenych*);
e poklepadni na odkaz v emailu (neplati pro Google Gmail),

e poklepani na odkaz v dokumentu (PDF - Package Definition, DOC — Document,
XLS - Sesit MS Excel apod.).

Velice diilezita je také offline reklama pro rozsifeni povédomi o adrese stranek. Z pohledu

marketingu je ale jedna z nejlepSich metod, pro ziskani ptimych navstév, email.

2.2 Pristup pres vyhledavace

Po zadani klicového slova do vyhledavace se zobrazi nabidka potencidlnich vysledk.
Poklepanim na néktery z odkazl se uzivatel dostdva na stranky tzv. ,,z vyhleddvace®. Ziskavat

zakazniky touto cestou je pon€kud komplikovanéjsi jelikoz se musi dbat na spravnou

optimalizaci stranek (SEO).
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2.3 Navstévy z odkazujicich stranek

V ptipadé, Ze je n€kde na cizich strdnkach uveden odkaz na né&jakou dalSi stranku
a navstévnik na néj poklepe, pak otevie stranku praveé z této odkazujici stranky. Nejucinngjsi

metodou ziskavani navstévnikil z odkazujicich stranek je tzv. ,,linkbuilding®.

2.4 Pro¢ jsou stranky vytvareny

WWW stranky nejsou vytvareny proto, Ze by to byla povinnost, ale piedstavuji zna¢nou
vyhodu. Stranky jsou nejen profilem firmy, ale mély by mit 1 néjaky diivod, pro¢ by se na né
mél zakaznik podivat. Pokud se pfedem spravné definuje tcel stranek, pak jejich samotné

vytvofeni neni tak obtizné. Diivody mohou byt nasledujici [18 s. 62]:

e |, budovani znacky;

e poskytovani informaci o produktech nebo cinnosti pro zakazniky, obchodni zdstupce,
zajmové organizace nebo jiné zdajemce;

e prodej reklamni plochy;

e prodej produkti a sluzeb pres internet;

e vydelavani na partnerskych programech,

e poskytovani podpory a servisnich sluzeb zakaznikiim;

o ziskavani informaci od zakazmikii o jejich preferencich, potrebdch, pozadavcich,

zkuSenostech s produkty.

2.5 Most Desired Action

Jak uz bylo vyse uvedeno, WWW stranky by mély byt vytvareny z néjakého diivodu.
Hlavnim tkolem je odpovédét si na otdzku, jak by mélo vypadat cilové chovani navstévnika.
Néco co chceme, aby néavstévnik stranek udélal. Pro toto chovani se pouziva pojem MDA

(Most Desired Action), ktery lze ptelozit jako nejvice chténou nebo ocekdvanou akci.

Akci miize byt prakticky cokoli. VétSina se zaméfuje na nakup, vyplnéni formulare apod.
Cely koncept webu se miize napft. sestavit tak, aby pifim¢l navstévniky k finanénim dartm.
Zékladnim cilem by mélo byt optimalizovat stranky na nejvyssi konverzi MDA. Tvirci
stranek by si méli klast otdzky jako: ,,Co mné& to pfinese?, Co mam délat? Diky odpovédim
se potom miiZe zjistit, zda jsou stranky navrZeny dobie nebo Spatné¢. MDA znamena interakci

se zakaznikem.
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2.6 Konverze

Pojem konverze (konverzni pomér, mira konverze) vyjadiuje miru uspésnosti. Uvedeme
ptiklad, kdy se prodavaji jizdni kola a reklama je umisténa na zdjmovém portalu s cyklistikou.
Reklama je ve formé loga firmy a zobrazuje se na strance ciziho webu. Pokud se tedy
navstévnik téchto WWW stranek zajima o rekreani ¢i zévodni cyklistiku, poklepa na
vystavenou reklamu. Tim se navstévnik dostava na inzerované stranky. Prokliknutim provedl
konverzi. OvSem jednd se pouze o konverzi primarni. JeSté se nestdva zadkaznikem, ale zatim
pouze navstévnikem stranek. V momentu, kdy si od webu s cyklistikou néco navstévnik

koupi, stava se zdkaznikem a doslo tak k sekundarni konverzi.[ 18]

2.7 Jak zvySit atraktivitu stranek

Jakmile je internetova stranka oteviena, ovlivituji zakaznika rizné faktory. Zda stranku
opusti ¢i nikoli. K tomu aby na strdnkach zistal, mu musime pomoci. Jedin¢ dobie
strukturované a atraktivni stranky mohou udrzet pozornost navstévnika a vést ho
k vyty€enému cili. Pod pojmem atraktivni si nesmime pifedstavit pouze vyrazny design, ale
také spolupraci a spoluucast navstévnika. V podkapitole jsou uvedeny zpusoby, jak zvysit

atraktivitu webu diky seznamlim, novinkam a hlasovanim.
Seznamy, ZebrFicky, rizna poradi

Tyto prvky, které maji ptitdhnout pozornost zékaznikli, jsou casto patrné napiiklad u
eshoptl ¢i zdymovych portald. Seznamy €1 ZebtiCky mohou zahrnovat nasledujici [18 s. 73]:
o nejproddvanéjsi zbozi;
e hodnoceni produkti;
o [0 duvodii proc¢ mit;

e hodnoceni uzivateli.

Clanky a novinky

Zvetejnovanim novinek a ¢lanki na WWW strankach ptedstavuje hned dvé vyhody.
Jednak budi dojem, Ze stranky jsou zivé a neustale se zajimaji o okoli svého oboru a informuji
navstévniky o déni. Za druhé jsou zajimavé pro vyhledavace, jelikoz vice informaci ptitahne
vice pozornosti. Celkovou atraktivitu novinek a ¢lankt pfedstavuji zajimavosti, hodnoceni,

nazory ttetich osob a odbornikil uznavanych v daném oboru.
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Hlasovani a pruzkumy

Jednim z nejucinngjSich zplsobi, jak vtahnout zdkaznika do déje a svéfit mu urcitou
»moc*, je hlasovani. Lid¢ velice radi sdéluji své ndzory, ale pouze anonymn¢. Prizkumy
a hlasovani pfinasi nejen atraktivitu, ale 1 zdkaznické ndzory a potieby. Z tohoto pohledu jsou
vyhodné jak pro zékazniky, tak pro firmu. Zakaznici sdéluji své pozadavky a nazory. Firma

vidi, podle ¢eho by se méla v budoucnu zafidit a jak vyjit zakazniklim co nejvice vstiic. [18]
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3 NOVE TRENDY MARKETINGU

,V soucasné dobé se firmy snazi vyuzit novych prilezitosti a navazovat kontakty se
zdkazniky, s partnery a s okolim vibec. Tradicni pojeti spatiovalo v marketingu pouhy prodej
¢i reklamu. Bylo postaveno na tom, Ze jde vice o ziskani zakaznika neZ o péci o néj.
Zduraziovalo, ze zdlezi na tom mit zisk z kazdé prodejni transakce a Ze neni nutné upoutat
zakaznika natrvalo. Zabyvalo se vice tim, jak prodat zdkaznikovi vyrobky nez jak mu
porozumét, jak s nim komunikovat, jak vytvorit a dodat zdkaznikovi skutecnou hodnotu.
Nasteésti, je toto pojeti prekondno a vitezi pojeti nové. Proziravé marketingové firmy dnes
usiluji o to dozvedeét se o zakaznikovi co nejvice a navdzat s nim hodnotny, dlouhodoby vztah.
Soustreduji se na dobré zakazniky, voli nové, co nejpriméjsi cesty, jak je ziskat a jak si je
udrzet. Vybiraji si lépe média a sjednocuji svou komunikacni politiku, diky niz zasilaji
kazdému zakaznikovi obsazna a konzistentni sdéleni. VyuZivaji nové technologie, jako je
napriklad videokonference, automatizovany prodej s prislusnym softwarem, internet, intranet
a Na své dodavatele pohlizeji jako na partnery, nikoliv jako na protivniky. Souhrnné receno,
v soucasné dobé vytvareji firmy nové formy vztahu se zakazniky s cilem poskytnout jim

vyjimecnou hodnotu. “ [20 s. 69]

Podle [20], se marketing neustdle méni. Coz je dobie, jelikoZz kazda zména by m¢éla
smétovat k né€emu lepSimu. Dale tvrdi, Ze tyto zmény piedstavuji spoustu novych piileZitosti

pro marketingové odborniky, ktefi jsou kreativni a mysli doptedu.
Tabulka ¢.1 pro lepsi piedstavu srovnava tradicni pojeti marketingového mysleni s novym.

Osobné si myslim, Ze v novém pojeti marketingu jako takového je daleko véEtsi potencial.
Firmy se uz dnes nesnazi reklamu ¢i svoje vyrobky vnucovat, ale zaujmout a ptitdhnout
pozornost co nejmii nucenymi a agresivnimi cestami. Zakaznik ma pak sdm moznost reklamu

“pfijmout™ a “stravit. Nové formy marketingu mohou byt néasledujici [23][24][33]:
e guerilla marketing;
e viralni marketing;
e Long Tail marketing;
e Permission marketing;
e Thought marketing;

e Marketing 4S.
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Tabulka 1: Nové trendy v marketingovych pristupech

Tradi¢ni pojeti

\ Moderni pojeti

Vztahy k zakaznikiim

Hlavni diraz je kladen na prodej a produkt.

Hlavni diraz je kladen na trh a zdkazniky.

Realizace masového, nediferencovaného
marketingu.

Vyvér cilovych segmentt ¢i jednotlivych
zakaznik.

Orientace na vyrobky a vyrobni obrat.

Orientace na spokojenost zékazniki a na
pfidanou hodnotu pro zékaznika.

Cilem je zvysit objem prodeju, zvysit
prodej na trhu, poskytovat sluzby
jakymkoli zadkaznikiim.

Cilem je navazani dlouhodobych vztaht se
zékazniky, udrZeni zakaznik stavajicich,
zvyseni podilu u stavajicich zadkaznikd,
poskytovani sluzeb ziskovym zakaznikiim
a ukonceni obchodnich vztaht se
ztratovymi zakazniky.

Komunikace probiha prostfednictvim
medii.

Ptima komunikace se zakazniky.

Podnik se zaméfuje na standardizované
produkty.

Podnik se zamétuje na produkty upravené

podle potieb a piani zakaznikda.

Vztahy k obchodnim partnerim

Zodpovédnost za vztahy k obchodnim
partnerim maji odd¢€leni prodeje
a marketingu.

Vztahy k zdkaznikiim jsou soucasti
pracovni napln¢ vSech oddéleni.

Podnik plisobi na trhu samostatné.

Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami.

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikéani na tuzemském trhu.

Podnikani na tuzemském i globalnim trhu.

Hlavnim cilem marketingu je zisk.

Podnik se hlasi k zodpovédnosti za Zivotni
prostedi a rozvoj celé spole¢nosti.

Obchodovani probihé klasickymi formami.

Obchodovani probihd prostfednictvim
Internetu, rozvoj e-commerce.

Marketing je vyuzivan i pro neziskové
aktivity.

Zdroj: [20]
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3.1 Guerilla marketing

Pojem Guerilla marketing byl poprvé pouzit v roce 1998. U jeho zrodu stal pan Jay Conrad
Levinson feditel Leo Burnett Europe a dnes je povazovan za zakladatele samotného Guerilla
marketingu. Redaktor cituje: ,,Sam 7ika, Ze hlavnim cilem Guerilla marketingu neni obrat

nebo znamost firmy, ale predevsim zisk. Proto je tento tip marketingu vysoce efektivni. “ [24]

Guerilla marketing pfedstavuje marketingovou kampan, diky které se firmy snazi
doséhnout maximalnich vysledkd s minimem zdrojii. Casto jsou nékteré techniky na hranici

legalnosti.

Dale se také ke Guerilla marketingu vaze tzv. vyvolani ,,Septandy* kolem udalosti, novinek
atd. Hlavnim zplsobem jak zaujmout a ziskat si zadkaznika, je objevovat se se znakou firmy a
dobrym napadem na neobvyklych mistech a tzv. ,;jit za zakaznikem®. Tyto praktiky se v
dnesni dobé¢ praktikuji i na internetu, kde si firmy neotfelym zplisobem snazi ziskat pozornost

navstévnik stranek. [24]

3.2 Viralni marketing

Virdlni marketing pfedstavuje proces rozSifovani povédomi o vyrobcich, novinkdch nebo
o firm¢ samotné. Hlavnim smyslem viralniho marketingu je fakt, Ze informace si mezi s sebou
sd€luji sami zakaznici/navstévnici. V této souvislosti se také pouziva termin ,,pass-along*
neboli predani dal. Pomoci této techniky, kdy se informace ptfenasi pomoci lidského fetézce,

muiZeme dosahovat maximalnich ziskl pfi naprosto minimalnich ndkladech.

Elektronicka cesta poskytuje tomuto sdéleni moznost mnohem rychlejSiho rozSifovani
a také proto je tato forma charakteristickd pro marketing na internetu. Formou muze jit o text,
obrazek, prezentaci a zejména o video. Sdéleni je Sifeno e-mailem a prostfednictvim dalSich

mist, jako jsou socidlni sit&, blogy a diskuze.

Viralni marketing na internetu ma moZznost pouzivat Siroké spektrum nastrojii od textovym
sdéleni rozesilanych e-mailem, az po multimedialni klipy nebo hry Sifené diky socidlnim
sitim. I ve virdlnim marketingu vSak existuji i urcitd pravidla. Reklamni sdéleni musi byt
zabaleno a zamaskovano tak, aby motivovalo pfijemce k jeho dalSimu Sifeni. V nejlepSim
ptipad¢ by prijemce nem¢l védét, ze se vitbec jedna o reklamni sdéleni. PoCatecni investice se
zpocatku mohou zdat vysoké. Nutno ale podotknout, ze se jedna o jediné naklady, které tato

forma marketingu ptfedstavuje, jelikoZ samotné Sifeni zajisti sami adresati.
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Na druhou stranu se je velice obtizné kontrolovat a sledovat Sifeni a reakce adresatt. Tato
nevyzpytatelnost predstavuje predevsim vysoké naroky na tvir¢i fantazii pti vytvareni sdéleni

pro adresaty. [3][23]

Osobné se domnivam, Ze virdlni marketing je pouze jednou z forem propagace a urcité
bychom neméli zapominat na ty ostatni. Pravdou ale bude fakt, Ze jedineCnost viralniho
marketingu spoc¢iva hlavné v dlouhodobém plisobeni a stopa po kampani miize byt znatelna

u raznych vrstev obyvatel a uzivatelt.

Prikladem virdlni reklamy, mtze byt kampan, kterou spolecnost SYMBIO (kreativni
webova agentura) pfipravila na podzim 2006 pfi prilezitosti uvedeni nového tarifu T-Mobile
pro mladé s ndzvem Bav se. Lidé zde mohli navic vkladat vlastnoru¢né namalované graffiti na
virtualni zdi ¢1 vytvaret vtipné stripy. Pokud chtéli uzivatelé své obrazky ulozit, museli je
vzdy né€komu poslat. Adresatovi mezitim dorazila zprdva obsahujici kromé pozvanky
k prohlédnuti dila autora také informace o novém tarifu. V okamziku, kdy adresat oteviel
zpravu, aby si prohlédl graffiti prace svého kamarada, byla mu ihned nabidnuta moZnost, aby

si vytvoril vlastni a opét jej nékomu poslal.[31]

3.3 Long Tail marketing

Chris Anderson je hlavnim autorem myslenky, ze se celkova webova ekonomika pfesouva
od velkych trhli k menSim a zaméfuje se spiSe na méné¢ produktim. Ve svém clanku [1]
popisuje Long Tail takto: ,, ...nase kultura a ekonomika se stoupajici mirou odsouva smerem
od zaméreni na relativné malé cislo ,, hitu* (mainstreamovych produktu a trhii) na vrcholu
poptavkové kirivky smérem k velkému poctu nik (prilezitosti k odbytu zbozZi na trhu) na konci
krivky (tedy do oblasti long tail, ,,dlouhého ocasu*“). S tim, jak naklady produkce a distribuce
klesaji, obzvlasté online, se nyni snizuje potreba davat produkty a spotiebitele dohromady do
univerzalni krabice pro vSechny. V dobe, kdy neni nutné nechat se omezovat fyzickym
prostorem regalu a jinych prekazek distribuce, se miize i uzce specializované zbozi stat

ekonomicky atraktivni jako mainstream. “ [15 s. 23]
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Tato teorie tvrdi, Ze poptavka po produktech, které nemizeme koupit v kamennych

obchodech, je prakticky stejné velka jako poptavka po produktech, co tam koupit mizeme. [1]

Graficka podoba je zndzornéna na nasledujicim obrazku ¢.1.

The New Marketplace

I
[
o
o

Popularity

Long Tail

Products

Obrazek 1: Long Tail graf
Zdroj: [1]

Na obrazku ¢.1 je zndzornéna teorie Long Tail. Cervené vyznacené pole ndm symbolizuje
produkty, které se stavaji hitem, jsou velice zadané. Oproti tomu oranzova barva znazornuje

ty produkty, jez tolik zddané nejsou, a je jich daleko vEétsi mnoZstvi.

3.4 Permission marketing

Termin permission marketing zpopularizoval Seth Godin. Podle [14] je definice
Permission marketing takova: ,, Permission marketing je vysada doddvat ocekavané, osobni
a dilezité zpravy lidem, kteri je skutecné chtéji dostat. Veénovani pozornosti je zde klicova
fraze, protoze veénovani pozornosti je jistou formou placeni za néco. Pozornost se stava

vyznamnym prinosem, nécim, ¢eho je potieba si vazit.

Ve svém ¢lanku se dale Seth vyjadiuje k situaci, kterd pretrvavala az dodnes. Marketing se
snazil tlacit na zdkaznika, jak jen to S§lo. Vnucoval své techniky a aZz agresivné Utocil na
zakaznika. Seth Godin povazuje permission marketing za feSeni této situace. Diky této formé
marketingu mé konzument moZznost marketing zcela ignorovat, ale také uvadi, Ze nejlepSim
zpusobem, jak si ziskat né¢i pozornost, je projevit mu uctu. Dale také uvadi rozdil mezi
svolenim predpokladanym a pravné formalnim. Abychom naplno vyuZili permission

marketing nemusi dojit k pravné formalnimu pfijeti, zcela postaci piijeti zjevné. Jako
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prakticky piiklad uvadi ptfedplatné nebo potvrzeni ucasti na strankdch uvedenych na

socialnich sitich. [14]

3.5 Thought leadership

Pokud se chce podnik prosadit na internetovém trhu, mél by mit definované redlné cile
a komplexni strategii. Tim je mySleno, ze musi mit piesn¢ stanoveny obsah stranek, blogt

a socialnich siti. [27]

Pokud mtize firma nabidnout odborniky, oplyva specializovanymi postupy nebo vyrabi
specifické produkty, zkratka velice dobfe rozumi svému femeslu ¢i oboru, je to ta nejlepsi
cesta, jak se vypracovat az na pozici myslenkového lidra. tzv. Thought leadership. Obecné by
se dalo fici, Ze mySlenkovy lidr by mél byt n¢kdo, kdo je uznavan jako expert na danou
problematiku a neboji se prosazovat inovativni mySlenky. Samoziejmé novatorské myslenky
nejsou hlavni jistotou uUspéchu. Ke spravnému thought marketingu je hlavné zapotiebi se
dobie orientovat v dané¢ problematice a pfidat diky svym zkuSenostem 1 néco navic. Thought

leadership pak bude fungovat daleko Iépe nez obycejna reklama.

David Meerman Scott [27] dale radi vzit se do zdkaznika a myslet jako on. Cilem tohoto

procesu by mélo byt odhaleni problému zdkazniki a jejich nasledné feSeni.

Pro predstavu uvadim prakticky ptiklad: Pokud firma prodava cyklistické ptilby, méla by
spiSe natocit video propagujici bezpecnost jizdy na kole, nez stroze propagovat samotné
cyklistické pfilby. Hlavnim vysledkem by mélo byt to, Ze se firma stane zdrojem
divéryhodnych informaci a myslenek. Diky tomu budou zékaznici vyhledévat nejen zbozi ale

1 firmu samotnou. [27]

3.6 Marketing 4S

Marketingovy mix 4S byl vytvofen az po rozSifeni a zakofenéni internetu a mél by byt
vhodnou alternativou k marketingovym mixtim 4C (potieba zédkaznika, ndklady, dostupnost,
komunikace) a 4P (produkt, cena, distribucni cesty, propagace). Model 4S vypracoval
Efthimios Constantinides jako komplex aktivit pro fizeni marketingu na internetu. Seznam

jednotlivych marketingovych aktivit ,,S* mixuje nasledujici [33]:

e Scope
o Site
e Synergy
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e System

Scope (strategie):zde by mély byt zahrnuty vSechny strategie tykajici se internetu. Tyto
strategie a postupy by samoziejmé mély byt Uizce spjaty se strategii podnikovou. Mezi tyto
aktivity mizeme zatadit naptiklad: analyzu trhu, stanoveni cild, tkoly stranek organizace,

vymezeni potencialnich zdkazniki a analyzu jejich kupniho chovani.

Site (stranky): internetové stranky predstavuji v dnesni dobé hlavni zplisob komunikace
mezi organizaci a zakazniky. Pokud chceme navrhnout dobré stranky, méli bychom byt

schopni si odpovédét na nasledujici otazky:
e (o ocekava zakaznik od naSich stranek?
e Co ho motivuje k tomu, aby stranky pouzival?
e Co ho motivuje k tomu, aby se na stranky vracel?

Synergy (synergie):v této Casti jde o zajiSténi spoluprice a spolecného pusobeni

nasledujicich tii prvkd.

Integrace Front Office: snaha propojit veSkeré internetové aktivity s ostatnimi
marketingovymi aktivitami organizace. Jednotlivé ¢innosti se mohou tykat napf. jednotné

formy komunikace, identické symboly, loga, jednotny branding.

Integrace Back Office: zde se jedna o provazani internetovych aktivit s ostatnimi procesy
uvnitt organizace. Zapojujeme zde do kooperace i IT (Informacni technologie) infrastrukturu

a sluzby.

Integrace s externimi partnery: V této Casti organizace usiluje o propojeni svych stranek se

strankami a IT sluzbami tfetich stran.

Systém (systém): posledni ¢ast marketingového mixu 4S se zaméfuje na spravu a provoz
veskeré¢ho technologického zdzemi webovych stranek. Konkrétné je tim mySlen: hardware,

software, IT sluzby, administrace webovych stranek, platebni systém, sledovani navstévnosti.
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4 FORMY REKLAMY NA INTERNETU

S historickym vyvojem internetu se samoziejm¢ vyvijela i reklama. Dnes uZz na webech
muzeme najit celou Skalu zptsobl jak potencidlniho zdkaznika zaujmout a presvédCit ho
k ndkupu. Zde je uveden souhrn téch nejpodstatnéjSich forem reklamy z hlediska vyse

investic a té€ch, jez svou podstatou plni funkci reklamy jako takové.

4.1 Bannerova (ploSna) reklama

Bannerovou reklama se povaZuje za naprosty standard internetové reklamy. V nékteré
literatufe je uvedena i pod ndzvem prouzkova reklama. Tento nazev byl odvozen od jednoho
z prvnich bannert, respektive od jeho podoby. Prvni z bannert tzv. (takzvan¢) full banner byl
v rozliSeni 468x60 a pfipominal svym tvarem prouzek. Tento banner se nachazel u vétSiny
webl v zdhlavi strdnek. Toto umisténi se dlouhou dobu povazovalo za velikou vyhodu.
Zakaznik otevfel stranky a banner byl prakticky to prvni co mohl vidét. Postupem casu se
vSak ukazalo, ze bannery umisténé v zahlavi stranky bojuji s jevem tzv. bannerové slepoty.
Jedna se o situaci, kdy si postupem casu navstévnici stranek vytvoifi navyk nevnimat zapati
stranky, protoze jsou jiz zvykli, Ze je tam cekd pouze reklama. V posledni dobé vysledky
internetovych prizkumi uptednostiiuji situaci, kdy je umisténa bannerova reklama pfimo pod

¢lanek nebo novinku. Jednotlivé bannery mohou byt nasledujici [29][17][8][2]:
e full banner;
e half banner;
e skycraper;
e Dbuttons;
e square;
e wall-paper;

¢ pop-up.

V dnes$ni dobé miizeme vétSinu bannert najit ve forme JPEG nebo GIF.
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Full banner je klasicky a pomérné stary druh banneru. Jak jsem uz vySe zminil, byl to
prvni druh banneru ktery viibec existoval. Jeho rozméry jsou 468 x 60 pixell, a proto diky 12
pixelovym liStdm zabiral reklamni banner celou Sitku prohliZece. Dnes uz ale funkcnost full
banneru zna¢né zaostava a to diky nekolika divodiim. Pokud budeme srovndvat full banner
s ostatnimi druhy, zjistime, ze na vétSiné ostatnich toho mizeme ,,ukézat“ mnohem vice.
Postupem casu se také zacaly vyrabét daleko lepSi monitory a proto full banner, navrhovany
zejména pro 13 palcové monitory s rozliSenim max. 800 pixelti, nepokryval celou Sitku, tak

jak by m¢l. Full banner si miizete prohlédnout nize na obrazku ¢. 2.[17][8]

FOSTERPARENTCOLLEGE.COM

Training|for;Adoptive) Kinship,/and/Foster/Parents

Obrazek 2: Full banner
Zdroj:[13]

Half banner je, uz podle ndzvu, polovinou full banneru. Jeho rozméry jsou tedy 234 x 60
pixelt. Banner je kratsi, ale nezmenSuje se jeho Sitka. Pokud se podivame na nckteré starsi
weby, mizeme si v§Simnout 1 toho, Ze jsou umisténé dva half bannery vedle sebe. Maximalni

velikost jednoho half banneru by méla byt 10kb. [17]
Bj ﬁr
g ‘-

Skycraper banner je pomérné novy a hojné vyuzivany. Diky jeho rozmérim, které jsou

Obrazek 3: Half banner
Zdroj:[10]

160 x 600 pixeld, nebo 600 x 120 pixell, je vhodny pro velké monitory a predstavuje
ptizpisobeni se technologickému pokroku. Tyto bannery reaguji také na pevné dané
usporadani c¢lankd, protoze potom vedle nich na strankdch vznikd nevyuzZit€é misto. U
skycraper banneru muizete najit snad pouze jednu nevyhodu. Tento banner je konstruovan na
vysku, a proto jakykoliv text, jenZ ma byt na banneru umistény, musi byt poskladan pod sebe.

Nézornd ukazka skycraper banneru jako obrazku ¢. 4. [8][17]
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Obrazek 4: Skyscraper

Do you
use the
computers
and

Take our
survey
today!

A research initiative of the
infarmation
_ Sahoal
o

in partnarship with your
local and siate library,

Zdroj: [25]

Buttons bannery patii k jedném z nejstarSich bannerti vibec. Plni vSak zvlastni funkci,

protoze nejenze obsahuji reklamni vyobrazeni, ale spiSe pfedstavuji odkaz na jinou webovou

stranku. Jejich standardni rozmér je 88 x 31pixell, coz je pomérné malo a mezi bannery je

tento rozmér nejmensi. Jako dal§i vyhodu miiZe button banner pfedstavovat v tom, ze mnoho

majitelt webt pfistupuje na tzv. vyménovani banneri. To nastava tehdy, kdyZ si majitel webu

umisti banner ciziho webu na své stranky a naopak. Pro lep$i predstavu banneru uvadim

obrazek ¢. 5. [29][17]

Obrazek 5: Button banner
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Za square banner je povazovan jakykoli banner, ktery je variaci ¢tverce. Nejcastéjsi byvaji
pouzivany bannery rozméra 125 x 125pixelt, 150 x 150 pixeld, 250 x 250 pixeld, 300 x

300pixela. Musime vSak brat v ivahu dispozice a rozlozeni stranek.[§8]

Pop-up je vyskakovaci reklamni okno, jez se zobrazi po pfichodu na stranku. Tato
forma reklamy vSak znacné obtéZuje uzivatele a tak v pribchu Casu zacali vznikat tzv.pop-up
blockery. Tyto blockery zablokovaly veSkera pop-up okna, takze reklama s nimi spojena byla

naprosto k ni¢emu. [26]

4.2 Diskusni skupiny

Uz delsi dobu se na internetu objevuje zajimavy trend, vznik rdznych diskusnich skupin.
Lid¢ si diky rozsifeni a hlavné snadné dostupnosti internetu zvykli sdilet své nazory na cokoli
a kohokoli. Tito lidé se samoziejmé d¢€li podle zajmu do urcitych skupin od politiky, az po
modelatfeni. Celkova diskuse je provozovana pomoci e-mailového klienta nebo elektronické
posty. Pokud nékdo z ¢lenii piida piispévek, automaticky se odesle na emailové adresy vSem
ostatnim ze skupiny. Marketingovi odbornici si vS8imli tohoto nevyuzitého prostoru
v komunikaci a zacali do emailii zafazovat 1 reklamu. Provozovatelé tak zdmérn¢ umist'uji do
zdhlavi diskuse jméno sponzora, jenz piispiva na vedeni a ndklady. Reklama se Casto tyka
diskuse nebo souhrnného tématu, jenz se v diskusi probird. Tim samoziejmé rapidné stoupa
Sance reklamy, ucastnika diskuse, zaujmout. Jediny problém muze byt fakt, ze diskusni
skupiny Casto nerozliSuji vek, jazyk nebo region a maji vylozené globalni charakter. Zajimava
je také Cetnost zprav, jelikoz mnozstvi odpoveédi s sebou nese také urcité mnozstvi reklamy.
Pokud uzivatel dostane pocet zprav v fadu jednotek, Sance, ze si vSimne a vyuzije reklamu, je
velka. Na druhou stranu, pokud ucastnik diskuse obdrzi az desitky novych ptispévki, jen stézi

reklamu zaregistruje.[29][3]

4.3 Direct mailing

Direct mail (neboli autorizovany reklamni email) pfedstavuje vyzaddanou reklamu, nejedna
se tedy o spam. Zékaznici, ktefi chtéji byt informovani o novinkach, produktech nebo
vyhodnych nabidkach, vlozi svou emailovou adresu pfi registraci na strankach firmy.

Zéklad pro budouci uspéch direct mailingu by méla predstavovat databaze emailt. Cim
vice, tim lépe. Organizace vSak musi ddvat pozor, aby odbératel odsouhlasil zasilani. Pro
zacatek nebo rozsifeni Skaly relevantnich emailli, miZe organizace oslovit své stavajici

zakazniky, ktefi se jesté o direkt mailingu firmy nedozvédéli.
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Direct mailing je vzorovou ukazkou pifimého marketingu, tak jak ho popisuji Philip Kotler

a Gary Armstrong v publikaci Marketing. Podle nich musi byt pfimy marketing bezprostiedni
a hlavné pfizplisobeny konkrétni osobé. Dale by mél byt oboustranny a umoziovat
komunikaci jak mezi zdkaznikem a firmou, tak mezi firmou a zdkaznikem. Pfimy marketing
zkratka buduje individudlni vztah se zdkaznikem a dosahuje aktivnich cili.[4][20][30][3].
Vyhody piimého marketingu jsou nasledujici [11][4]:

e zacileni na urcity segment;

e efektivni komunikace;

e méfitelnost odezvy zakazniki;

e nazorné piedvedeni zbozi.

4.4 Newsletters

Newsletter neboli informacni bulletin je forma autorizovaného reklamniho emailu. Jedna
se opét o vyzadanou reklamu a informace. Jediny rozdil oproti autorizovanému reklamnimu
emailu je ten, Zze ho nevydavaji firmy nebo organizace, ale internetové Casopisy a noviny.
Rozdil miZeme také najit naptiklad v tom, Ze oproti firemnim emailim tyto obsahuji hlavni

nadpisy a informace o aktudlnich ¢lancich.

Oba typy autorizované¢ho reklamniho emailu, mohou byt ve formé textu nebo HTML.
Format HTML (programovaci jazyk pro vytvaieni WWW stranek) mizZe byt na jednu stranu
vyhodnéj$i, protoze vétSinou obsahuje prvky, co maji obsahové sd€leni zkraslit a vice
zaujmout ctenafe. U nekterych emaild je patrna tendence podobat se WWW strankdm. Na
druhou stranu ma format HTML 1 zna¢né nevyhody. Nacitani emailu je zdlouhavéjsi, protoze
email v HTML formatu vétSinou obsahuje obrazkova pozadi ¢i dokonce pohyblivé gify, které
maji mnohonasobné vétsi velikost nez textova forma. Mnoho uzivatell si také zobrazovani

grafiky vypind, aby zrychlily tok dat a tim 1 praci s emaily. [29][22][3]

4.5 Textové odkazy

Textové odkazy neboli sponzorované odkazy, jsou jednou z textovych forem reklamy na
internetu a funguji jako hypertextové linky. Tvofii je vétSinou odkaz na internetovou stranku
s kratkym popiskem a obrazkem. Kvili tomu, aby se zdiraznilo, Zze se jednd o reklamu
placenou, byvaji sponzorované odkazy zvyraznéné a umisténé v urcitych mistech na webu.

Misto samoziejmé voli majitel stranek, ale ve vetsin€ piipada se textové odkazy umistuji do
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horni ¢asti webu. Nékteré sponzorované odkazy muzeme najit i ve vysledcich vyhledavaca,

pro ndzornou ukazku uvadim obrazek €. 6. [28]
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Obrizek 6: Priklad textové reklamy
Zdroj:[16]

4.6 Kontextova reklama — reklamni systémy

Kontextova reklama, ¢asto oznaCovana jako pay-per-clik reklama, se vyskytuje na webech
s nejriznéj$im zamétenim nebo dokonce i1 na strankach hernich klanti. Systém této reklamy je
jednoduchy. Inzerent plati pouze za kliknuti na jeho reklamu, ne za obdobi, kdy je reklama na
webu. Existuji dva typy pouziti kontextové reklamy. V prvnim pfipad¢ je kontextové reklama
zobrazena diky vyhledavanému obsahu webové stranky, v druhém piipadé se nam reklama

zobrazi v kontextu s textem vyhledavani. Systémy kontextové reklamy mohou byt nasledujici:
o Google AdWords;
e Sklik;
e FEtarget

Google AdWords (online reklamni program od spole¢nosti Google): pokud zdkaznik
vyuzije sluzby Google a inzeruje pfes AdWords, bude se jeho reklama zobrazovat nejen
ve vyhledavaci siti, ale 1 v siti obsahové. V systému Google AdWords se miizeme setkat

se zajimavou funkci a to s méfenim u¢innosti zobrazeni.

Sklik: provozovatelem tohoto systému je Seznam.cz. Tento systém nam nabizi reklamu

do vysledkii vyhledavani a mizeme ji najit v pravém sloupci.
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Etarget: tento systém provozuje spolecnost netCentrum. Stejné jako Google AdWords
nabizi cileni reklamy do vysledki vyhleddvani i do obsahové sit¢. Mezi nejvetsi portfolia

v systému Etarget se fadi napi. iDNES.cz .

Celkové systémy funguji tak, ze si inzerent vybere slova, kterd souvisi s jeho podnikanim.
Napft. u obchodu s jizdnimi koly to bude , “jizdni kolo*, “cyklistika®, “cyklistické vybaveni®,
“cyklo-vylet atd. K t€émto sloviim pak pfifadi svou reklamu. Inzerent je samoziejmé& povinen
uvest, kolik je ochoten za jeden proklik na dané klicové slovo, vedouci na jeho stranky,
zaplatit. M¢l by tedy znat primérmou konverzi navstévnikii a zvazit, kolik z nich pouze
navstivi web a kolik uskute¢ni objednavku. Z téchto udajii, by mél byt inzerent schopen
vypocitat, kolik penéznich prostredki se mu vyplati do kontextové reklamy

investovat.[9][19][6]

4.7 PR &lanky

Tato forma reklamy ptedstavuje Clanky, které ziizovatel reklamni kampané umisti do
nékterého z PR (vztahy s vetejnosti) katalogli. Tyto ¢lanky jsou psdny zejména proto, aby
pisateli pomdhali ziskavat zpétné odkazy. Prakticky pfipad by vypadal asi nasledovné: Pisatel
sepiSe Clanek, do néhoz umisti odkazy na své stranky a poté ho za¢ne publikovat v nékterém
z PR katalogii. Odbornici také radi, aby byl kazdy clanek origindlem a nedochazelo
ke kopirovani ¢lankt do riznych katalogli. Diky tomu totiZ vznikaji duplicitni obsahy ¢lanka

a vyhledavace takové ¢lanky odsouvaji do pozadi. [12]

4.8 Blogy

Blogy nabizi v dne$ni dobé pomérné Siroké spektrum vyuziti. At uZ ma firma blog vlastni,
nebo ma pouze své odkazy na blogu cizim, mize touto cestou ziskat spoustu potencidlnich
klientd. V poslednich letech miZeme na blozich spatfovat trend, kdy se v ¢lanku fesi n¢jaky
problém tykajici se tématu, v némZ firma podnikd. Toto téma naldkéa Ctendie a ti jsou pak,
pokud chtéji, pfesmerovavani na stranky firmy, kde se sezndmi s produkty a sluzbami. Tito
navstévnici jsou vzhledem k jimi dobrovolné zvolenému tématu dobfe cileni, proto Sance, Ze

se z nich stanou zékaznici, je vysoka. [12]

4.9 Search engine marketing

Hlavnim ukolem search engine marketingu je obsadit co mozna nejlep$i pozici
ve vysledcich vyhledavact. Jednd se tedy hlavné o to, abychom své stranky co nejvice

optimalizovali pro vyhleddvaci systémy. Mezi nejznaméj$i vyhleddvaci systémy patii:
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Google, Centrum, Seznam, Yahoo, MSN a dalsi. Pokud si sami polozime otazku, na které¢
odkazy ve vyhledavacich klikdme nejvice, valna vétSina z nas si uvédomi, Ze jsou to odkazy
od 1-2 stranky ve vyhledavani. Vysvétleni je snadné¢, maximélné do dvou stranek vyhledavani
totiz vétsina lidi najde to, co hleda a na kvalitnim webu. DileZitym aspektem optimalizace
pro vyhledéavace je také konkurence. Pokud vlastnik webu s uréitym zamétenim vi o rozsahlé
konkurenci v oboru, mél by pro optimalni vyhledavani volit spiSe long-tail keywords. Long

Tail keywords jsou presnéjsi fraze, na né€z se zaméii optimalizace webu. [12][7][21]
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5 HODNOCENI INTERNETOVYCH OBCHODU

V dal$i ¢asti mé bakalaiské prace jsem se zaméfil na objektivni zhodnoceni né€kolika
podobnych internetovych obchodt (eshopt), zabyvajicich se prodejem obleceni. K hodnoceni
jsem zvolil jednoduchy systém, kdy kazdému kritériu, které jsem vybral, pfitazuji urcity pocet
bodu. Eshop, ktery bude ohodnocen nejvétsim poctem bodi (po jejich secteni), bude podle
kritérii hodnocen jako nejleps$i. Déle se zaméfim na prvky internetového marketingu

a techniky vSeobecného marketingu, které se v eshopech vyskytuji.

U kazdého eshopu uvadim stru¢ny popis a informace. V popisech jsou uvedeny i mé

subjektivni ndzory na dany internetovy obchod.

Vycet pouzitych kritérii a jejich konkrétniho hodnoceni je uvedeno v nasledujici tabulce
¢.2. U kritérii, kterd nevyuzivaji kumulativni soucet bodli z podkritérii, je bodové hodnoceni

vysvétleno v kapitole 7.1.

Tabulka 2: Piehled Kkritérii

Cislo . s o Hodnoty Celkem
kritéria Nazev Kkritéria/podkritéria Kkritéria bodi*
Soucet
1 Hodnoceni na serveru Heureka.cz {0,1,2,3} z podkritérii
1.1-1.3
1.1 Existence eshopu na Heureka.cz {0,1}
1.2 Mnozstvi recenzi vétsi jak 200. {0,1}
1.3 Celkové hodnoceni je vice nez z 90%
. {0,1}
kladné.
2 Zakladni menu {0,1} Ho'd I,l(?ta
kritéria
Soucet
3 Nadstandardni sluzby. {0,1,2,3,4,5} | z podkritérii
3.1-3.5
3.1 Moznost odbéru na prodejné zdarma. {0,1}
3.2 Slevy pro vérné zakazniky. {0,1}
3.3 Vyhodné ceny dopravy pro zédkazniky
.7 {0,1}
mimo CR.
3.4 Mobilni aplikace pro nakup {0,1}
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Cislo

. o core Hodnoty Celkem
Kritéria Nazev kritéria/podkritéria kritéria bodi*
3.5 Specidlni doprovodné informace k nakupu:
recenze zakazniki, tabulky velikosti, plivod {0,1}
znacek
— Hodnota
4 Reklamy na strankach {0,1,2} Kritéria
y o Hodnota
5 Informace o firmé provozujici eshop {0,1,2} Kritéria
x . . Soucet z
6 Péce o zédkazniky {0,1,2,3} podkritérii
6.1 Telefonni ¢islo {0,1}
6.2 Doba provozu telefonniho ¢isla {0,1}
6.3 Email {0,1}
y . Soucet z
7 Moznosti platby {0,1,2,3,4} podkritérii
7.1 Dobirka {0,1}
7.2 Kreditni karta {0,1}
7.3 Pievod {0,1}
7.4 PayU nebo PayPal {0,1}
, . Hodnota
8 Kamenné prodejny {0,1,2,3} Kritéria
Umisténi ve vyhleddvaci po zadani klicového Hodnota
9 {0,1,2,3} oy
slova. kritéria

* hodnota kritéria nebo soucet hodnot z podkritérii (kumulativni soucet)

5.1 Popis kritérii

Kritérium ¢. 1: Hodnoceni uzivatelu ze serveru Heureka.cz

Zdroj: [Viastni zpracovani]

Heureka.cz je nezavisly interaktivni ndkupni rddce. Zakaznici se tak mohou dozveédét, jak

byli s eshopy, ¢i ptimo se zbozim, spokojeni ostatni zdkaznici. Zékaznici dale mohou obchod

¢1 zboZi doporucit a pfifazuji mu piislusny pocet hvézd, jako znamku kvality. Heureka.cz

piifazuje vybranym eshoptim pfisluSné znacky, jako je napi: Ovéfeno zakazniky, Garance
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kvality, ShopRoku 2013. Smyslem tohoto kritéria je pfedevsim vérohodnost eshopu, diky

kladnym recenzim od zakaznikd.
Hodnoceni je nasledujici:

e cxistence eshopu na Heureka.cz; (1bod)

e mnoZzstvi recenzi vétsi jak 200; (1 bod)

e celkové hodnocenti je vice nez z 90% kladné. (1 bod)
Kritérium ¢. 2: Zakladni menu

V ptiloze A je ptiloZzen seznam zakladnich chyb pifi vytvafeni www stranek. Za jednu
z nejvaznéjsich chyb se povazuje nepiehledné, az doslova nekonecné menu. Dobie rozvrhnout
znaéné¢ mnozstvi sortimentu do systematického menu je obtizné. Smyslem tohoto kritéria je

tedy zhodnotit menu z hlediska ptehlednosti a funk¢nosti.
Hodnoceni je nasledujici:

e piehledné; ( 1 bod)

e nepiechledné. (0 bodl)
Kritérium ¢. 3: Nadstandardni sluzby

Za nadstandardni sluzby muze byt povazovéna celd fada vyhod, které eshop nabizi. Vycet

hodnocenych prvki je néasledujici:
e moznost odbéru na prodejn¢ zdarma; (1 bod)
e slevy pro vérné zakazniky; (1 bod)
e vyhodné ceny dopravy pro zakazniky mimo CR; (1 bod)
e mobilni aplikace pro ndkup; (1 bod)

e specialni doprovodné informace k ndkupu: recenze zakaznikl, tabulky velikosti,

puvod znacek obleceni. (1 bod)

Pokud eshop disponuje nadstandardni sluzbou, je mu za kazdou udélen 1 bod. Bodované
nadstandardni sluzby by mély korespondovat s vyctem uvedenym vySe nebo byt velice

podobné.
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Kritérium ¢. 4: Reklamy na strankach

Eshop samoziejmé mlZe na svych strankach inzerovat reklamu od sptateleného webu nebo
reklamu podobného zaméteni, jako je pfedmét eshopu. Je ale nezadouci, aby byl zdkaznik
maten a obtéZovan reklamou, kterd se zaméteni eshopu netyka. Eshop ziskdva 0-2 body za

zvolenou reklamu na strankach.
Hodnoceni je nasledujici:
e neadekvatni reklama; (0 bodl)
e reklama se tyka zaméfeni eshopu, ale je zmatecna; (1 bod)
e reklama je adekvatni a plni dobte svou funkci; (2 bod)
Kritérium ¢. 5: Informace o firmé provozujici eshop

Kazdy eshop by m¢l mit na webu uvedeny informace o spolecnosti, jeji historii a ptipadné
planech do budoucna. Diky t€émto informacim eshop plisobi diivéryhodné a ma tak vétsi Sanci,

Ze ptfim¢je navstévnika eshopu ke koupi. Hodnoceni 0,1,2 za rozsah a kvalitu popisu eshopu.
Hodnocenti je nésledujici:

o nedostateCny popis, ktery se omezuje jen na par slov nebo dokonce chybi; (0 bodi)

e popis neobsahuje dostatek relevantnich informaci; (1 bod)

e popis obsahuje dostatek informaci o historii a soufasném stavu firmy provozujici
eshop. (2 body)

Kritérium ¢. 6: Péce o zakazniky

Samotnym zékladem péce o zdkazniky eshopu by mél byt minimalné telefonni kontakt
uvedeny na prvni webové strance. U kontaktu musi byt 1 uvedeno, kdy je linka v provozu
a kdy ne (pfedpokladéame-li, Ze eshop neprovozuje zakaznické centrum non-stop). Jako druhy
zakladni prvek dobré péce o zdkazniky je email, ktery ma byt uveden u telefonniho kontaktu.
Nekteré eshopy dokonce zvefejiuji tvare pracovnikii centra o zdkazniky z divodu, aby
celkovy kontakt vypadal osobnéji. To je vSak pouze nadstandardni prvek, ktery se do kritéria
nezahrnuje. Eshop ziskdva celkem 3 body za kritérium péce o zakazniky. Hodnoti se
nasledujici:

e telefonni Cislo; (1 bod)

e doba provozu telefonniho cisla; (1 bod)
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e cmail. (1 bod)
Pti absenci hodnoceného prvku eshop bod neziskava.
Kritérium ¢. 7: MoZnosti platby

V dnes$ni dob& musi prvottidni ehop nabizet celou fadu moZnosti platby. Mezi zakladni
formy platby se fadi moZnost platby dobirkou, kreditni kartou nebo pfevodem. Jako
nadstandardni napt. PayU a PayPal. Tyto dva zplisoby plateb umoZiiuji pomoci inovativnich
technologii provadét platby rychleji a piesto bezpecné, jelikoz jsou platby pfesmérovany do
internetového bankovnictvi zakaznika. Tyto platby jsou uskuteénény v redlném cCase

a pfedvyplnény formulaf predchazi chybam zékaznika. Hodnoceni je nésledujici:
e dobirkou; (1 bod)
e kreditni kartou; (1 bod)
e prevodem; (1 bod)
e PayU nebo PayPal. (1 bod)
Kritérium ¢. 8: Kamenné prodejny

Kamenna prodejna je pro eshop velice dalezita. Jako standardni sluzbou v dnesni dobé¢ je
napiiklad to, Ze si zdkaznik objednd zbozi do kamenného obchodu, kde si ho mize
prohlédnout a potom teprve koupit. Tato sluzba je vSak omezena poctem prodejen, jelikoz
zakaznik nebude do prodejny cestovat pies pul republiky. Hodnoti se pokryti Ceské republiky

a bodové rozpéti je 0,1,2,3 bodii. Hodnoceni je nasledujici:
e kamenné prodejny neexistuji; (0 bodl)
e kamenné prodejny se vyskytuji pouze v jednom kraji; (1 bod)
e kamenné prodejny se vyskytuji ve dvou krajich; (2 body)

e kamenné prodejny ,,pokryvaji“ Ceskou republiku. Vyskytuji se v Cechach i na
Morave. (3 body)

Kritérium ¢. 9: Umisténi ve vyhledavaci po zadani klicového slova

Mnoho potencidlnich zakaznikii nebude na webovy obchod vstupovat piimo, protoze to 1ze
jen, kdyz zakaznik zada konkrétni adresu strdnek (tzv. URL). To je pomérné¢ snadné, ale
kazdy navstévnik by si musel adresu webu pamatovat. Daleko pravdépodobnéjsi je ptistup
pies vyhledavace. Clovek, ktery potiebuje néjaké obledeni do vyhledavade, napise piislusné

slovo a nésledné si vybird z nabidky webovych obchodi. VétSina internetovych uZzivatelt
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vSak nebude hledat ehop az na desaté stran€ moznosti. Proto je cilem vSech majitelt

webovych obchodi, aby se pravé jejich internetové stranky objevily ve vybéru na co

A4

nejvyssich mistech.

Pro porovnani kritéria jsem pouzival Internetovy prohlize¢ Google Chrome. Ve

vyhledavaci jsem zadaval slovo ,,obleceni. Hodnoceni tohoto kriteria je nasledujici:
e eshop se vyskytuje na prvni strance vybéru; (3 body)
e cshop se vyskytuje na 2 strance vybéru; (2 body)
e cshop se vyskytuje na 3-4 strance vybéru; (1bod)

e cshop se nevyskytuje na 1-4 stran¢ vybéeru. (0 bodi)

5.2 Urbanstore
Popis

Webové stranky http://www.urbanstore.cz/jsou ladéné do ¢erné barvy v kombinaci s tmavé

Zlutou. Podle mého ndzoru je to dobrd kombinace, protoze eshop uz na uvodni strance
upozoriuje na to, ze prodava pouze kvalitni zahrani¢ni znacky. Jak je obecné zndmo, Cerna
barva se pouzivd v marketingu ve spojeni luxusu a kvality, ¢ili na prvni pohled graficka
stranka eshopu koresponduje s jeho zaméfenim. Na prvni pohled zikaznika jisté zaujme
1 specialni sekce webu, kde eshop vybird zbozi, u kterého garantuje tu nejnizsi cenu na
ceském trhu. Osobné mé eshop zaujal diky modernimu grafickému zpracovani a Sirokym

vybérem kvalitnich znacek obleceni
Kritérium ¢. 1: Hodnoceni uzivateli na serveru heureka.cz

Na serveru je eshopUrbanStore.cz ohodnocen vice nez vyborné. Celkové na Heureka.cz
93% zékazniki doporucuje tento eshop. Jako doprovodné informace uvadi server, ze 99%
zakaznikim dorazilo zbozi v potadku, 96% zakaznikim dorazilo zbozi do 10 dnt.
A primérnd doba dodani je 2,6 dne. Urbanstore.cz celkové hodnoti vice nez 700 recenzi a to
prevazné kladné. Ve vétsing piipadu si zdkaznici chvali zejména Siroky sortiment zbozi, které
se jinde nakoupit ned4 a hlavné slevy na zahrani¢ni znacky. Mizivé procento zakaznik, kteti
nebyli spokojeni, si stézuje na dlouhou dodaci lhiitu a chybné inzerovani zbozi, které je uz

prodané.
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Eshop je v€rohodny a diky velkému mnoZstvi kladnych recenzi se bude jednat o spolehlivy

nakup. Hodnoceni je nasledujici:

e existence eshopu na Heureka.cz; (1bod)

e mnozstvi recenzi vétsi jak 200; (1 bod)

e celkové hodnocenti je vice nez z 90% kladné. (1 bod)
Celkem: 3 body
Kritérium ¢. 2: Zakladni menu

Menu je navrzeno horizontaln¢ a kombinuje ¢ernou barvu se zlutou. Menu je piehledné
a srozumitelné. Zakaznik se vném mize jednoduse zorientovat a jednotlivé slozky se

rozbaluji pouze do jedné Grovné.

Menu spliiuje, z pohledu uZivatele, ptehlednost a srozumitelnost, které jsou stéZejnim ve

druhém kritériu. Hodnoceni je nasledujici:
e piehledné; (1 bod)

Celkem: 1 bod

Kritérium ¢. 3: Nadstandardni sluzby

Po blizSim prozkoumani, UrbanStore.cznabizi celou fadu zajimavych sluzeb. Mezi

hodnocené sluzby lze zatadit nasledujici:

e moznost odbéru na prodejné zdarma; (1 bod)

e specidlni doprovodné informace k nadkupu: ptiivod znacek; (1 bod)

e vyhodné ceny dopravy pro zahrani¢ni zékazniky — Slovensko. (1 bod)
Celkem: 3 body

Za zminku stoji 1 moznost vyzvednuti si zboZi na mistech Heurekapoint. Zakaznik si takto
muZze objednat zbozi do jednoho z9 mést a zde si za symbolicky poplatek 35 K¢ svou

objednavku vyzvednout.
Kritérium ¢. 4 Reklamy na strankach

Na 0vodni strance mlZeme nalézt pouze jeden banner, inzerujici slevy
v eshopuUrbanStore.cz. Banner se postupné méni v dals$i dvé riznéd reklamni sd€leni. Jedno

sdéleni zdiirazniuje kvalitu obleceni v eshopu a druhé inzeruje konkrétni znacku. Reklamy na
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uvodni strance jsou zvoleny dobfe, protoze se pfimo tykaji eshopu a velky banner jisté

pfitahne zdkaznikovu pozornost. Hodnoceni je nasledujici:

e reklama je adekvatni a plni dobte svou funkci. (2 body)
Celkem: 2 body
Kritérium ¢. 5: Informace o firmé provozujici eshop

Zakladni informace o UrbanStore.cz jsou uvedeny pod odkazem “O nés“ umisténym ve
spodni ¢asti tvodni webové strany. Zakladni udaje se tykaji zejména garance kvality, vyctu
prodévanych znacek a ponckud skromnych informaci o eshopu a spolecnosti. Popis, ktery se
prakticky u kazdého dil¢itho nadpisu omezuje jen na dva az tii fadky, je nedostacujici.

Hodnocenti je proto sniZzeno pouze na jeden bod. Hodnoceni je nasledujici:
e popis neobsahuje dostatek relevantnich informaci. (1 bod)

Celkem: 1 bod

Kritérium €. 6: Péce o zakazniky

Kolonka s kontakty pro zdkaznickou pomoc se nachdzi v pravém rohu prvni strany
eshopu.U vétSiny eshopil jsou kontaktni idaje uvedeny spiSe ve spodni ¢asti stranky, ale ani
toto netradicni umisténi nevypadéd Spatné. Je zde uvedeno jak telefonni Cislo, tak email.
Z hodnocenych kritérii tedy chybi pouze ¢as, kdy je telefonni ¢islo v provozu. Hodnoceni je

nasledujici:
e telefonni Cislo; (1 bod)
e cmail. (1 bod)
Celkem: 2 body
Kritérium ¢. 7: MoZnosti platby

Moznosti platby se daji na eshopu zjisti velice snadno. Odkazuje na n€ nadpis ,,Platba®.
Eshop urbanstore.cz nabizi hned tfi zplsoby platby za zbozi. Platbu kartou, kdy muze
zéakaznik platit kartami MasterCard, Visa nebo Maestro. Dale dobirkou, kdy zakaznik zaplati
za zbozi spole¢nosti PPL, kterd dorucuje objednané zbozi. Anebo miize vyuzit platbu pies

PayYou. Hodnoceni je nasledujici:
e dobirkou; (1 bod)

e kreditni kartou; (1 bod)
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e PayU nebo PayPal. (1 bod)

Celkem: 3 body
Kritérium ¢. 8: Kamenné prodejny

Eshop na svych strankdch uvadi pouze jednu kamennou prodejnu, do které si muze
zakaznik zboZi objednat nebo si ho pfijit vyzkouset. Prodejna se nachazi v Praze. Hodnoceni
je nasledujici:

e kamenné prodejny se vyskytuji pouze v jednom kraji. (1 bod)
Celkem: 1 bod

Kritérium €. 9: Umisténi ve vyhledavaci po zadani klicového slova

Eshop UrbanStore.cz se ve vyhledavac¢i nevyskytuje vrozmezi stran vybéru 1-4.

Hodnoceni je proto nésledujici:

e cshop se nevyskytuje na 1-4 stran¢ vybéeru. (0 bodi)
Celkem: 0 bodt
Zavér

Eshop UrbanStore.cz ptisobi dobrym dojmem a diky velkému mnozstvi kladnych recenzi
je vhodny pro spolehlivy nakup. Diky Siroké Skale nejraznéjSich znacek jisté oslovi zékazniky
ruznych veékovych skupin a pfiméfenymi cenami je piiméje k ndkupu. Z pohledu
internetového marketingu miizeme nalézt na strankach eshopu velky banner, ktery inzeruje
doprovodné informace o zbozi. Za jisty naznak techniky permission marketing se da

povazovat svoleni k zasilani informacniho mailu, které zakaznik muze odsouhlasit pii

objednévce zbozi.
Po subjektivnim zhodnoceni vSech kritérii ziskava eshopUrbanStore.cz celkem 16 bodii.

Vysledky UrbanStore.cz jsou znazornény na obrazku ¢.7.
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5.3 OutletExpert
Popis

Webové stranky http://outletexpert.cz/ jsou celkové ladény do barevné kombinace svétle

modra a bild. Tyto barvy dodavaji eshopu jemny vzhled, ktery plsobi az prili§ Zensky.Eshop
ve své nabidce nabizi oblecCeni jak pro Zeny, tak pro muze a déti. Po nékolika kliknutich
navstévnik stranek zjisti, ze se nachédzi v eshopu s opravdu Sirokou nabidkou. Nabidka
zahrnuje nejen obleceni, ale i parfémy, které se, dle mého nazoru, do prevazujici nabidky
obleceni nehodi. Dalsi zajimavosti je volba jazyku, kterou OutletExpert.cz nabizi na hlavni

strance. Vedle CeStiny a slovenStiny si zékaznik miZe zvolit 1 mad’arStinu a rumunStinu.
Kritérium ¢. 1: Hodnoceni uZivatelii na serveru heureka.cz

OutletExpert.cz na serveru heureka.cz hodnoti 71 zékaznikl. Zékaznici si chvali kvalitu
zbozi a také lhlitu dodani, kterou v mnoha piipadech popisuji jako bezkonkuren¢ni. Na
druhou stranu 71 recenzi je pomé&mé malo na to, aby se tento eshop dal prohlasit za
stoprocentn¢ spolehlivy. Pro bliz§Sim prozkouméni recenzi, je patrné, ze eshop velice dobie se
zakazniky komunikuje a piipadné nesrovnalosti se snazi fesit co nejrychleji. Hodnoceni je

nasledujici:

e cxistence eshopu na Heureka.cz. (1bod)
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Celkem: 1 bod
Kritérium ¢. 2: Zakladni menu

Menu je v eshopu navrzeno vertikdlné do dvou hlavnich skupin. Tyto dvé skupiny maji
dil¢i nadpisy v barevnych polich, modrém a Cerveném. Logicky jsem od prvniho pohledu
usuzoval, ze modré pole bude pro panské obleceni a Cervené pro ddmské, ale opak je pravdou.
Eshop lehce chaoticky oznacuje prvnim modrym nadpisem obleCeni a ¢ervenym nadpisem
nize sportovni obleceni. Takovéto oznaceni je matouci. Dale se menu rozbaluje do pfimérené

dlouhého vy¢tu druhti zvoleného typu obleceni.

Dalsi pro mé nepochopitelnou véci jsou znovu parfémy, které jsou uvedeny v menu pro

obleceni. Hodnoceni zdkladniho menu je nasledujici:
e nepiehledné. (0 bodh)
Celkem: 0 bodil
Kritérium ¢. 3: Nadstandardni sluzby
Eshop nabizi spoustu sluzeb a informaci, které se u vétSiny eshopli na Ceském trhu
nevyskytuji. Do hodnoticiho kritéria spadaji nasledujici:
e moznost odbéru na prodejné€ zdarma; (1 bod)
e vyhodné ceny dopravy pro zakazniky mimo CR; (1 bod)
e specidlni doprovodné informace k ndkupu: recenze zadkaznikili, tabulky velikosti,
puvod znacek obleceni. (1 bod)

Internetovy obchod disponuje zejména Sirokymi informacemi, které maji pomoci

nakupujicim.
Celkem: 3 body
Kritérium ¢. 4: Reklamy na strankach

Na prvni strdnce OutletExpert.cz vidime hned tfi bannerové reklamy. V horni Casti stranky
se nachazi horizontalni banner, ktery laka zakazniky na zlevnéné zimni obleceni. Banner je
zvolen dobfe, jelikoz jeho rozmér neposouva menu eshopu niz a jeho téma se piimo tyka
eshopu. Dalsi dva bannery jsou typu skyscrapper a jsou umistény po stranach. Na téchto
bannerech je umisténa reklama na parfémy. Dle mého ndzoru je tato reklama neadekvatni,

kdyz vétSina sortimentu eshopu je obleCeni.
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Za kritérium ,,reklamy na strankach* ziskava eshop kladné hodnoceni za dobte zvoleny full

banner a o néco mén¢ trefnou reklamu na skycraper bannerech. Hodnoceni je nasledujici:
e reklama se tykd zaméteni eshopu, ale je zmatecnd. (1 bod)

Celkem: 1 bod

Kritérium ¢. 5: Informace o firmé provozujici eshop

Uvodni informace o firmé provozujici eshop jsou tradiéné uvedeny pod odkazem ,,0 nas“
na prvni strdnce eshopu. Mezi zajimavé informace o eshopu patii naptiklad to, Ze spole¢nost
funguje po celé Evropé a jeji hlavni sidla funguji v CR, Slovensku, Mad’arsku a Rumunsku
(to vysvétluje ponekud neobvyklou volbu jazykl). Ve svém popisu dale eshop zmituje
kvalitni znacky, které prodava, a pobocky na tizemi Ceské republiky. Zajimate také je, Ze
kdyz zakaznik zméni jazyk, strdnka se nejen pielozi, ale zméni se i1 obsah textu pod odkazem
,, O nas®.

Cely text je bez jakéhokoli nadpisu a je nedostacujici. Hodnoceni je proto nasledujici:
e popis neobsahuje dostatek relevantnich informaci. (1 bod)

Celkem: 1 bod

Kritérium ¢. 6: Péce o zakazniky

U OutletExpert.cz mame hned dvé moZznosti kde najit kontaktni idaje. Prvni ptfedstavuje
spodni ¢ast Givodni strany eshopu. Zde je uveden telefonni kontakt a doba, kdy je spojeni
v provozu. Druh4d mozZnost je poklepat na odkaz ,,kontakty*, ktery se nachazi v doprovodném
menu. Pod odkazem jsou ptrehledné uvedena telefonni ¢isla s dobou provozu, email a adresa
organizaéni slozky eshopu. Eshop tak spliiuje vSechny podminky pro plny pocet bodi

z tohoto kritéria. Hodnoceni je proto nasledujici:
e telefonni Cislo; (1 bod)
e doba provozu telefonniho ¢isla; (1 bod)
e cmail. (1 bod)

Hodnoceni: 3 body
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Kritérium ¢. 7: MoZnost platby

EshopOutletExpert.cz vyuziva klasickych forem platby. Zikaznik tedy muze platit
dobirkou, pfevodem zuctu nebo kreditni kartou. Ackoliv se zdd mozZnost dobirky jako
pomérné zastaralou moznosti, kdy zakaznik Casto plati i penize navic, spousta lidi tento
zpusob preferuje, pokud nakupuje u obchodu poprvé a neni presvédcena o divéryhodnosti

obchodu. Hodnoceni je nasledujici:
e kreditni kartou; (1bod )
e bankovnim pfevodem; (1bod )
e dobirkou. (1bod)
Eshop nenabizi nadstandardni moznosti platby, ale tyto tfi zptisoby jsou vice nez dostacujici.
Celkem: 3 body
Kritérium ¢. 8: Kamenné prodejny

OutletExpert.cz disponuje hned 5 kamennymi pobockami, kam si zdkaznik mulze pfijit
zbozi vyzkouset nebo ho objednat. Prodejny se nachazi ve velkych méstech a pro obchod tak
predstavuji strategické pozice v pokryti Ceské republiky. Prodejny se nachazi v Mladé
Boleslavi, Hradci Kralové, Bmé, Ceskych Budg&jovicich a Plzni. Hodnoceni kamennych

prodejen je nasledujici:

e kamenné prodejny ,,pokryvaji“ Ceskou republiku. Vyskytuji se v Cechach i na
Morave. (3 body)

Celkem: 3 body
Kritérium ¢. 9: Umisténi ve vyhledavaci po zadani klicového slova

Eshop OutletExpert.cz se ve vyhleddvaci vyskytuje hned na prvni strané. To pro né&j
pfedstavuje dobrou strategickou pozici v osloveni potencialnich zakaznikd. Hodnoceni je

proto nasledujici:
e cshop se vyskytuje na prvni strance vybéru.(3 body)
Celkem: 3 bodil
Zavér
Internetovy obchod OutletExpert.cz zdkazniky jisté oslovi diky svym vysokym slevam

a Siroké nabidce zbozi. Najdeme vném ale spoustu detaill, jenz by mohly vyvolat
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v zédkaznikovi pochybnosti o seridznosti obchodu ( viz. skromny pocet recenzi, nepiehledné
menu). Eshop by podle mého ndzoru, mohl i Iépe propracovat bannerovou reklamu a zékladni
kombinaci barev pouzitych v menu. V tomto konkrétnim ptipadé, kdy eshop ptichazi na Cesky
trh ze zahrani¢i, mohou byt barvy a navrh celku webu, dany tamni kulturou. Na druhou
stranu, eshop, ktery se chce angaZzovat v zahrani¢i, by mél prozkoumat trh, sezndmit se

s technikami a zasadami, kter¢ jsou cilenému trhu vlastni.
Po souctu vSech bodt z hodnoticich kritérii dosahl OutletExpert.cz 18 bodii.

Vysledky OutletExpert.cz jsou graficky znazornény v obrazku ¢.8.
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5.4 Queens
Popis

Eshop je zaméfen hlavné na mladé lidi, ktefi maji radi americky styl obleceni. Webové
stranky jsou navrzeny v kombinaci barev bilé¢ a zelené. Tato kombinace jim dodava svézi
vzhled a novinky, inzerované na prvni strané, jsou diky bilému pozadi vnimany ve vétSim

kontrastu. Zajimavé novinky vSak eshop nesdili se svymi zdkazniky jen na webovych
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strankach ale také na socidlnich sitich, jako je Facebook.com, Instagram.com nebo
Twitter.com. Socialni sité jsou pro eshop velkou vyhodou, protoze jediné tak dokaze udrzet
kontakt se stovkami svych zdkaznikli po celé republice. Queens.cz také zvefejiiuje clanky
o kolekcich obleceni, které nabizi. Zacatkem roku naptiklad pfipravil reportdz o kolekci

tenisek Reebok, kterd je prakticky totozna s kolekci z 90. let.

Kritérium €. 1: Hodnoceni podle serveru heuréka.cz

Eshop Queens.cz je na serveru Heureka.cz zaveden vice nez dobie. Ve zhruba 1198
recenzich drtiva vétSina zakaznikl chvali eshop po vSech strankach. Velice zfidka se daji najit
vytky, tykajici se detaild, jako je napt. malé rozpéti velikosti konkrétniho zbozi, nebo maly
sortiment od konkrétni znacky. Tyto nedostatky jsou vSak irelevantni, jelikoz 98% ovéefenych
zdkaznikl na hodnoticim serveru Heureka.cz eshop doporucuje. Diky velké spokojenosti si
1 Queens.cz vyslouzil ocenéni ,,Ovéfeno zdkazniky“, které garantuje potencidlnim

zakaznikiim loajalni ndkup. Hodnoceni podle kriteria je proto néasledujici:
e existence eshopu na Heureka.cz; (1bod)
e mnozstvi recenzi vétsi jak 200; (1 bod)
e celkové hodnocenti je vice nez z 90% kladné. (1 bod)

Celkem: 3 body

Kritérium ¢. 2: Zakladni menu

Menu je v eshopu navrZzeno horizontdln€, coz je pomérné piekvapivé, jelikoz vétSina
eshopli ma menu vertikdlni. Nicmén¢ horizontalni rozvrzeni menu nijak neomezuje jeho
funkcnost ¢i prehlednost. Menu se rozbaluje pouze do jedné Grovné a je uz predem rozdéleno
na panské a damské obleCeni. Menu jednozna¢né splituje jasnost a piehlednost, proto je

hodnoceni nasledujici:
e piehledné. (1 bod)
Celkem: 1 bod
Kritérium ¢. 3: Nadstandardni sluzby

Queens.cz jednoznaéné podporuje hip-hopovou kulturu, a proto jsou i nckteré
nadstandardni informace spojeny s timto trendem. Eshop napiiklad nabizi kompletni piehled

slov, ktera jsou casto pozita v nazvech obleCeni a jsou piejata z USA (United States of
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America). Queens.cz také nabizi sluZzbu zvanou ,,Worldwide shipping*, kdy za zpravidla vyssi
poplatky je schopen dopravit zbozi ,,kamkoli* na svété. Velkou vyhodou mohou byt i ceny
dopravy v tuzemsku a Slovensku, kdy zdkaznik pfi ndkupu nad 2 tisice korun postovné

neplati. Hodnoceni kritéria nadstandardnich sluzeb je nésledujici:
e moznost odbéru na prodejné zdarma; (1 bod)
e vyhodné ceny dopravy pro zakazniky mimo CR; (1 bod)
e specidlni doprovodné informace k ndkupu: recenze zdkaznikii, tabulky velikosti,
puvod znacek obleceni. (1 bod)
Celkem: 3 body

Kritérium ¢. 4: Reklamy na strankach

Eshop vyuziva pouze jeden fullbanner konstruovany na Sitku. Tato reklamni plocha
inzeruje slevy a specialni znacky, které¢ miize zdkaznik na Queens.cz najit. Zajimavou formou

reklamy jsou i fotky inzerované ve spodni ¢asti uvodni stranky webu http://www.queens.cz/.

Fotky jsou propojeny se socidlni siti Instagram, kde uzivatelé sdili obrazky napftiklad toho, co
maji dnes na sob¢€. Eshop tak déld pomoci zakaznikli reklamu svému zbozi. Hodnoceni

reklamy je proto nasledujici:

e reklama je adekvatni a plni dobie svou funkci. (2 bod)
Celkem: 2 body
Kritérium ¢. 5: Informace o firmé provozujici eshop

Zakladni informace o firmé provozujici eshop jsou uvedeny na prvni strdnce ve specialnim
okné pod nazvem ,,Story*. V popisu je jasn¢ napsano, kdy firma vznikla, ¢im se zabyva a jaké
nabizi znacky. Dale se v textu hrd¢ hlasi k hip-hopové kultute, coz je pomérné rarita a jelikoz
je timto eshop jedinecny, jisté oslovi urcitou klientelu. Hodnoceni informaci o eshopu je
nasledujici:

e popis obsahuje dostatek informaci o historii a sou¢asném stavu firmy provozujici
eshop. (2 body)
Celkem: 2 body
Kritérium &. 6: Péce o zakazniky

Eshop ma misto pro kontakt vyhrazeno na ivodni stran¢é v levé dolni ¢asti. Navstévnik

stranek zde najde telefonni kontakt do zdkaznického centra, ¢as kdy je linka v provozu
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a email, kam mulzZe poslat své piipadné dotazy. Queens.cz je jednim z mala obchoddi, ktery
zvetejiiuje 1 fotografie pracovnic zakaznického centra. Neni to nic, co by néjak ovlivnilo
prodej eshopu, ale fotografie dodaji komunikaci vice osobni rdz. Pod kontakty je také uveden
prostor, kam mulZe navstévnik vyplnit svou emailovou adresu pro zasilani novinek z eshopu.
Vétsina eshoptl tuto sluzbu nabizi az pti vyhotoveni objedndvky, proto nabizeni této sluzby

u kontakti stoji za zminku. Hodnoceni péce o zakazniky je nasledujici:
e telefonni Cislo; (1 bod)
e doba provozu telefonniho ¢isla; (1 bod)
e cmail. (1 bod)

Celkem: 3 body

Kritérium ¢. 7: MoZnosti platby

Na Queens.cz je pomérné slozité najit moznosti platby, pokud zékaznik nechce koupit
zadné zbozi. MozZnosti platby se totiz zobrazi az v zadvérecné fazi objednavky. Eshop nabizi
Ctyfi druhy plateb a to platbu kartou, dobirkou, pfevodem a pies PayPal. Podle mého ndzoru
je nejlepsi variantou platba kartou, jelikoz zdkaznik neplati Zddné penize navic. U moznosti

platby dobirkou musi zaplatit zdkaznik poplatek 60 K¢. Hodnoceni je nésledujici:
e dobirkou; (1 bod)
e kreditni kartou; (1 bod)
e pievodem; (1 bod)
e PayU nebo PayPal. (1 bod)
Celkem: 4 body
Kritérium ¢. 8: Kamenné prodejny

Queens.cz aktualné provozuje tfi kamenné prodejny, které sidli v Praze, Brn¢ a Ostrave.
Prodejny jsou pouze tfi, ale podle kritéria se vyskytuji v krajskych méstech jak v Cechach, tak

1 na Moravé. Diky tomu je hodnoceni nasledujici:

e kamenné prodejny ,pokryvaji“ Ceskou republiku. Vyskytuji se v Cechach i na
Moravé. (3 body)

Celkem: 3 body
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Kritérium ¢. 9: Umisténi ve vyhledavaci po zadani kli¢ového slova

Eshop Queens.cz se nevyskytuje ve vybéru vyhledavace Google Chrome na stranach 1-4.

Diky tomu je hodnoceni podle umisténi ve vyhledavaci nasledujici:

e cshop se nevyskytuje na 1-4 stran¢ vybéru. (0 bodti) Celkem: 0 bodii

Zavér

Eshop Queens.cz ma jist¢ zabchlou klientelu diky svym dobie zpracovanym strankdm

a kvalitnimu sortimentu. Mnoho zékazniku jisté oceni i socialni sité, diky kterym miize

sledovat novinky na eshopu nebo se inspirovat v nakupech ostatnich. Podle mého nazoru je

eshop popularni i diky tomu, Ze propaguje konkrétni styl hudby (hip-hopu). V Ceské

republice se urCité najde pocetnd skupina lidi, kterd tento styl vyznava a nakupuje praveé

u Queens.cz, protoze je to jeden z mala obchodl s takovym zamétenim.Eshop i1 dobfie

spolupracuje s reklamou, ktera je adekvatni a jisté pfiméje zdkazniky k vétsim nakuptim nebo

je nasméruje na spravny odbyt sortimentu. Reklama propojena se socidlnimi sitémi je opravdu

raritou, protoze vétSina ceskych eshopl v tomto sméru zatim zaostava. Po zhodnoceni kriterii

vidime, Ze u Queens.cz najdeme jen kvalitu, loajalnost a nadseni pro véc, provozovat eshop

co nejlépe.

Po souctu vSech bodu z hodnoticich kritérii dosahl Queens.cz 21 bodii.

Vysledky Queens.cz jsou graficky znazornény v obrazkuc.9.
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Obrazek 9: Vysledné hodnoty kritérii Queens.cz
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5.5 Smile-shop
Popis

Eshop se zaméfuje na prodej znackového obleCeni. Webové stranky http:/www.smile-

eshop.cz/jsou navrzeny v kombinaci barev ¢erna — fialovd — bézova. V této kombinaci barev
nejvice kontrastuje barva fialova, kterou je vybarveno menu. Kombinace je dle mého ndzoru
neadekvatni az ptehnana a fialova barva kazi prvni dojem eshopu. Smile-shop nedisponuje tak
Sirokym vybérem znacek oblecenti, jak je tomu u ostatnich eshopti, ale nabizi od kazdé znacky
velké mnozstvi druhli obleceni. Ceny jsou nizké a eshop garantuje veSkeré zbozi skladem
s dodanim do dvou pracovnich dnl. Milym ptekvapenim je i fakt, ze smile-shop.cz je
zaregistrovan na socialni siti Facebook.com a ma zde pies 12 tisic fanouskd. Uz i v Ceské
republice mnoho majitelli internetovych obchodli poznalo, Ze je velice dobré mit profil

obchodu na socidlni siti a diky tomu kontaktovat stovky zdkaznikt kazdy den.
Kritérium ¢. 1: Hodnoceni podle serveru Heureka.cz

Smile-shop.cz hodnoti na serveru Heureka.cz kolem sta recenzi a ty jsou pievazné kladné.
V recenzich si vétSina nakupujicich chvali zejména lhitu dodani, kterd se opravdu pohybuje
kolem dvou pracovnich dnd, tak jak slibuje eshop na svém webu http://www.smile-eshop.cz/.
Je zajimavé, ze tym smile-shop.cz reaguje skoro na vSechny recenze i1 prostym podékovanim
za vyjadienou spokojenost zakaznika. Celkové eshop doporucuje 97% zékaznikii, proto neni
pochyb o tom, zda by byl obchod loajalni. Za pomoci spokojenych zakaznik si smile-shop.cz
vyslouzil i ocenéni ,,Ovéteno zakazniky*, které garantuje spolehlivy nakup. Hodnoceni tohoto
kritéria je nasledujici:

e existence eshopu na Heureka.cz; (1bod)

e celkové hodnoceni je vice nez z 90% kladné. (1 bod)
Celkem: 2 body
Kritérium ¢. 2: Zakladni menu

Jak jiz bylo zminéno v popisu eshopu, menu vypada prehnan¢ kontrastni k ostatnimu
obsahu stranek. Nicmén€ mu tento fakt neubird na ptehlednosti. Menu je zajimavé feSené,
jelikoz v prvni trovni nerozdéluje obleceni na panské/damské, ale rovnou na jeho druhy, jako
jsou napt. bundy, mikiny, trika atd. Déale se menu rozbaluje jen do jedné tirovné a nabizi napf.
mikiny/ddmské/détské. Netradiéni systém menu je ve vysledku dobfe zpracovany a nic

nebrani v jeho ptrehlednosti a jasnosti. Hodnoceni je nasledujici:
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e piehledné (1 bod)
Celkem: 1 bod
Kritérium ¢. 3: Nadstandardni sluzby

Eshop smile-shop.cz nabizi objednani zboZi zdarma na prodejnu v Havlickové Brodé. Zde
si miiZze zdkaznik zbozi prohlédnout, vyzkouSet a pak se teprve rozhodnout, zda obleceni
koupi. Internetovy obchod nabizi i dopravu zdarma po Ceské republice pfi nakupu nad 1500
K¢ a dopravu na Slovensko zdarma pii ndkupu nad 3000 K¢. Doruceni zasilky garantuje

eshop do dvou dnti, coz je velice nadstandardni doba. Hodnoceni podle kritéria je nasledujici:
e moznost odbéru na prodejné zdarma; (1 bod)
e vyhodné ceny dopravy pro zakazniky mimo CR. (1 bod)

Celkem: 2 body

Kritérium ¢. 4: Reklamy na strankach

Eshop smile-shop.cz vyuziva k reklamé dva typy banner. Prvnim je full banner, ktery je
umistén v horni ¢asti uvodni strany. Banner obsahuje celkové 4 posuvné obrazy reklamy.
Obrazy se tykaji specidlnich ak¢énich nabidek od vybranych znac¢ek. Druhym bannerem je
scyscraper banner, jenz je umistén na pravé stran¢. Banner garantuje dodani zbozi do dvou
dnti a postovné po Ceské republice od 69 K& Hodnoceni kritéria reklamy na eshopu je
nasledujici:

e reklama je adekvatni a plni dobte svou funkci. (2 bod)

Celkem: 2 body

Kritérium ¢. 5: Informace o firmé provozujici eshop

Na webovych strankach http:// www.smile-eshop.cz/ je uveden odkaz ,,informace®. Pod
odkazem se ale nachdzi jen par fotografii z kamenného obchodu v Havli¢kové Brodé¢. Eshop
nemé uvedeny ani doprovodné informace, ze popis bude doplnén. Informace o firmé ¢i
spolecnosti provozujici eshop jsou velice dilezité, jelikoz podporuji vérohodnost a prestiz

internetového obchodu. Z diivodu chybéjicich informaci je hodnoceni nasledujici:

e nedostatecny popis, ktery se omezuje jen na par slov nebo dokonce chybi. (0 bodi)

Celkem: 0 bodu
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Kritérium &. 6: Péce o zakazniky
Kontaktni udaje jsou uvedeny klasicky ve spodni ¢asti uvodni strany. Eshop zde udava

telefonni ¢islo, email a ICQ ¢islo. ICQ funguje jako rychly komunikator mezi uZivateli
internetu. Pfed nékolika lety bylo ICQ velice popularni, ale s pfichodem propracovanéjSich
socialnich siti zacalo uzivateld tohoto komunikéatoru ubyvat. Dnes uz je ICQ pouzZivano jen
velice zfidka, a proto mi tento kontakt ptijde jako zbyte¢ny. Hodnoceni péce o zékazniky je
nasledujici:

e telefonni ¢islo; (1 bod)

e cmail. (1 bod)
Celkem: 2 body

Kritérium ¢. 7: MoZnosti platby

Eshop smile-shop.cz nabizi pouze dvé moZnosti platby, a to dobirkou nebo kreditni kartou.
V porovnani s ostatnimi eshopy je to pomérné malo, jelikoz 1 maly eshop by mohl nabizet
1 platbu pfevodem z bankovniho uc¢tu. Platby kartou jsou provadény pomoci GP webpay, coz
je nejpouzivanéjsi platebni brana ceskych eshopl, kterd je kaZzdorocné kontrolovana
mezinarodnim bezpecnostnim auditem PCI DSS (PaymentCardIndustrySecurity Standard).

Hodnoceni je nasledujici:

e dobirkou; (1 bod)

e kreditni kartou. (1 bod)
Celkem: 2 body
Kritérium ¢. 8: Kamenné prodejny

Eshop smile-shop.cz provozuje jednu kamennou prodejnu v Havlickové Brodé. Kamenna
prodejna je dilezitad predev§im proto, aby si zdkaznik mohl zdarma do této prodejny zbozi
objednat a nasledn¢ si ho prohlédnout a koupit. Prodej probihd ve vétSin€ piipadi za
internetové ceny, coz je opct vyhoda pro zdkazniky, ktefi neplati vyssi marze, které logicky
vznikaji pii prodeji v kamennych prodejndch. Hodnoceni kritéria kamennych prodejen je
nasledujici:

e kamenn¢ prodejny se vyskytuji pouze v jednom kraji. (1 bod)

Celkem: 1 bod
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Kritérium ¢. 9: Umisténi ve vyhledavaci po zadani kli¢ového slova

Eshop se po zadani kli¢ového slova ,,obleCeni do internetového prohlizece Google

Chrome nezobrazil na strdnkach vybéru 1-4. Hodnoceni je proto nasledujici:
e cshop se nevyskytuje na 1- 4 strané€ vybéru. (0 bodit)

Celkem: 0 bodt
Zavér

Az na nékteré nedostatky ptsobi eshop smile-shop.cz loajalnim dojmem a osobné bych se
nebdl zde nakoupit. Diky svym piivétivym cendm a Sirokému vybéru si tento obchod jisté
zajisti klientelu rizného véku. Strategickou pozici miize byt i Havlickiv Brod, kde se nachazi
kamenna prodejna. Obchod smile-shop.cz ma vyhodu vtom, ze vétSina internetovych
obchodit umistuje své prodejny do velkych meést, a proto nemusi mit eshop v Havlickove
Brodu takovou konkurenci. To znamend, Ze 1 eshop smile-shop.cz takto mulZe vyplnit
z teritoridlniho hlediska mezeru na trhu. Na internetu je uvedeno velké mnozstvi eshopi, které
maji vetsi sortiment a disponuji i1 lepSimi sluzbami nez zminény eshop. Jak uz jsem ale zminil
v popisu, eshop vyuziva sluzeb socialni sit¢ Facebook.com a tim ddva najevo, Ze se snazi

sledovat nové trendy a techniky, které¢ v budoucnu ptinesou kladné vysledky.
Po souctu vSech bodi z hodnoticich kritérii dosahl smile-shop.cz 10 bodi.

Vysledky smile-shop.cz jsou graficky znadzornény v obrazkuc.10.
2,5

0,5

Bodové
hodnoceni
=
o = (6] N
[l ! 1 [l

i T T T T T T T T

A o S S e A 3\ S ¢
¢ >3 2 < <& * <0 N
O AR SO R
N Q - E o NL N O &
e > S 2 4 S . N
X 2 S O o ) N\
N RS 2> & o N & D
Q/Q /\‘/’b % ((Q . 4(’?/ o’\’ 0’0
X © Q¢ N N
60 O %'b

N Kritéria

Obrazek 10: Vysledné hodnoty kritérii smile-shop.cz
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5.6 Zavérecné shrnuti

V tabulce €.3 jsou znazornény body z jednotlivych kritérii hodnocenych eshopti. Je patrné,
ze nekteré spolecnosti investovaly vice ¢asu a penéz do podoby svého internetového obchodu
nez ostatni. Dle mého nazoru nékteré nedostatky, jako je napf. chybégjici doba provozu,
telefonniho spojeni a moznost placeni pfes PayU, jsou zanedbatelné. Spatné harmonizované
reklamni prvky jsou ale vétSim problémem, jelikoZ mohou zdkaznika odradit od nakupu.

Vysledné umisténi eshopti od nejlepsiho po nejhorsi je nésledujici:
o (Queens.cz;
e OutletExpert.cz;
e UrbanStore.cz;
e smile-shop.cz

Celkové shrnuti bodt z kritérii hodnocenych eshopti, je uvedeno v nésledujici tabulce €. 3:
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Tabulka 3: Celkovy piehled vysledkii

Kritéria
Ig:: (:Iel:j:rlllli Zéklad- | Nadstan- Reklamy IIflvaI‘l’flaCC ? Pece MozZnosti | Kamenné pmisen
Nazev eshopu Heu- ni dardni | pg s,trén— @iﬁﬁ' o lath i h\{ed'- Celkem
reka.cz menu sluzby kach eshop zékazniky | P atby | prodejny Vyvaeé : a
UrbanStore 3 1 3 2 1 2 3 1 0 16
OutletExpert 1 0 3 1 1 3 3 3 3 18
Queens 3 1 3 2 2 3 4 3 0 21
smile-shop 2 1 2 2 0 2 0 1 0 10
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6 DOPORUCENI Z HLEDISKA MARKETINGU

UrbanStore.cz

Eshop UrbanStore.cz je zaregistrovan na socidlni siti Facebook.com a ma zde kolem 19
tisic fanouskli. Obchod by dle mého ndzoru mél svou znacku §ifit 1 na dalsi socialni sité, jako
je napt. Instagram ¢i Twitter. Tak muize oslovit daleko vice novych zakaznik a podpofit
prodej svého zbozi skrze své stavajici zdkazniky. Eshop pouziva u vyclenéného zbozi
oznaceni ,,doprava zdarma®. Tim zajist¢ zdkazniky motivuje k tomu, aby si zboZi koupili.
Eshop garantuje ty nejnizs$i ceny znackového obleCeni na internetu. Pokud je toto tvrzeni
pravdivé, eshop by mél doplnit k patficnému zboZi i oznaceni ,,nejlevnéjsi na internetu® nebo
néco podobného. Tak by jesté vice zdkaznika motivoval, jelikoz banner inzerujici tuto velkou
vyhodu neni prezentovan ptimo u konkrétniho zbozi. Eshop by také mohl zavést sluzbu, ktera
by nabizela stalym zakaznikim kazdou treti objednavku s dopravou zdarma. Tak by eshop
jesté vice motivoval zakaznika k opétovné koupi. Podobné sluzby jsou uz zavedeny u vétSich
eshopl. Zalezelo by tedy pouze na vedeni UrbanStore.cz, zda by se tuto sluzbu vyplatilo
vyzkouSet. Milym ptekvapenim je, Ze UrbanStore.cz ma celou fadu medidlnich partnert.
Pokud se eshop muZe dovolit audiovizualni reklamu, je to jediné dobfe. Medidlni partnefi
jsou uvedeni na uvodni stran€. Podle mého nazoru by toho mél eshop vice vyuzit a matna
loga, pouze v Sedém provedeni, barevné prokreslit tak, jak jsou v originale. Diky tomu, Ze
jsou loga partnert v Sedé barve, splyvaji s Cernym pozadim a tim je omezena Sance, zZe si jich

potencialni zakaznik v§imne.

OutletExpert.cz

Tento eshop se soustiedi predev§im na bannerovou reklamu, kde proklamuje nizkou cenu
dopravy a pro mé nepochopitelné¢ parfémy. Telefonicky jsem kontaktoval pracovniky
zakaznické linky a ptal se, zdali tim eshop sleduje marketingovy tah, kdy si zdkaznik koupi
k obleceni parfém, ¢i je to pouhd prezentace dal§iho sortimentu eshopu. Bylo mi sdéleno, Ze
se jednd o inzerci dalSiho zbozi, Cili jakoukoli marketingovou spojitost vylu€uji. Tato
bannerova reklama mi proto pfipada nepfiméiend, jelikoz eshop prodava obleCeni
a proklamovani parfémi dvéma velkymi bannery na hlavni strané je zavad¢jici. Kromé toho
uz v hlavnim nadpisu OutletExpert.cz uvadi: ,,Znackové obleceni, outlet, sportovni obleceni®.
O parfémech tu neni ani zminka. Pokud si pfedstavime modelovou situaci, kdy se zakaznik

dostane na stranky poprvé, piecte si informace pod nadpisem, které se tykaji obleceni, a poté
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uvidi dva velké bannery s parfémy, jisté bude pfinejmensim zmaten. Doporucoval bych
bannery pozménit bud’ na ménici bannery, které budou vedle jednoho printu (vyobrazeni na
banneru) s parfémy proklamovat i dal$i printy s obleCenim, nebo banner pouzit pouze na

reklamu sortimentu obleceni.

Nékolik vyhrad bych m¢l i k menu eshopu. Jak uz jsem zminil v pfislusném hodnoticim
kritériu, menu je déleno na dv€é poloviny, a to na obleCeni/sportovni obleceni
s modrou/Cervenou barvou nadpisu. To je pomérné nestandardni rozdé€leni, jelikoz obvykle se
sortiment eshopu déli na panské/damské. Zakaznika také miize zmast 1 barva nadpisii menu,
jelikoz asi kazdy z nds ma zazito, Ze modra je spiSe panska a Cervena spiSe damska barva.
Urcité¢ bych doporucil zménit systém menu, popiipadé zménit barvy nadpist stavajiciho
menu. Dalsi variantou by mohlo byt doplnéni obrazkovych miniatur k nadpistim, aby se jejich
vnimani zjednodusilo. Prozkoumal jsem i origindlni stranky tohoto eshopu v zahrani¢i a jejich
design je prakticky totozny. Firma, kterd mimochodem pochazi z Liverpoolu, zkratka pouzila
stejny design u vSech svych evropskych pobocek. To mi nepfiijde ptili§ vhodné, jelikoz bych
predpokladal, ze kazdy kdo chce podnikat na urcitém trhu, ho nejdiive prozkouma a zjisti, co

na daném trhu funguje a co se pouziva.

Queens.cz

Podle mého nazoru zvladé tento eshop internetovy marketing na vybornou. Bannery
odpovidaji nabidce a jsou dobfe umisténé. Eshop propojuje své piisobeni s aktivnimi
socialnimi sitémi a tim rozSifuje pole své reklamni plsobnosti. Domnivam se, Ze pokud je
eshop takto dobie zaveden, nemél by pfestat se svym rtistem. Mnoho podnikil, zejména
z Ceské republiky, je v postoji k investicim a kreativni reklamé spiSe konzervativni. To je
chybou. Snaha podniku ziistat ve stereotypnim, ¢asto prosperujicim stavu, je nesmysl, jelikoz
tento stav nemuze trvat vééné. Podnik musi sledovat a pfizplsobovat se novinkdm na trhu
a trznim tlakim. Z toho divodu si myslim, Ze pokud ma Queens.cz na svych strankach
Facebook.com kolem 100 tisic pfiznivel, mél by skrze né dale rist. V propojeni
internetového marketingu a novych marketingovych technik, jeZ jsou zminény v teoretické
¢asti, m& napadla urcitd forma Guerillové kampané, ktera by se pfimo hodila pro eshop
s postavenim, které mé pravé Queens.cz. Eshop by vyhlasil soutéz, kdy by kazdy, kdo chce
vyhrat napt. 30 % slevu, musel vyfotit samolepku s logem eshopu na nejzajimavejSim misté.
SoutéZ by byla vyhodnocovéana kazdy tyden a opétovné zahdjena na dalSich sedm dni. Eshop

muze soutéZ nazvat priznaénym nazvem napt.: ,,Queens.cz everywhere* (Queens.cz vSude),
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nebo ,,Crumb of Queens.cz* (Drobecek z Queens.cz). Tento slogan by byl vytiStén i na

samolepkach, které by si mohli zdkaznici vytisknout na webu http://www.queens.cz/ nebo

zdarma obdrZet pfimo na prodejné. Pocet tydennich vitézii a velikost slevy by si eshop urcil
sam podle svych mozZnosti. Diky této kampani by si Queens.cz jednoznacné posilil sviyj
branding (budovani znacky), oslovil vice zdkazniki a vzhledem k nalepenym samolepkam na
riznych mistech by ozivil své profily na sociélnich sitich, jelikoz uzivatelé by jisté sledovali,

jak jsou hodnoceny jejich fotky ¢i fotky jejich pratel.

smile-shop.cz

Je patrné, Ze tento eshop neni na takové Grovni, co se tyce sortimentu a prodejen, jako
ostatni eshopy zminéné v praci. Smile-shop.cz vSak muze Cerpat inspiraci od zavedenych
eshopil a tak planovat své budouci kroky podle toho, jak zafungovaly u ostatnich eshopi. U

webu http://www.smile-eshop.cz/ bych rozhodn€ zménil podbarveni menu, které je v kiiklavé

fialové barvé a naprosto se vtakovém rozsahu nehodi k béZové, ktera na smile-shop.cz
prevlada. Eshop pro jednotlivé ¢asti menu, napt. pro tricka, pouzivd miniatury obrazki. Proto
daleko pfijatelné;si variantou by bylo nechat pozadi za miniaturami bézové a fialové vybarvit
pouze nadpis dil¢tho menu a obvod miniatury. Pfi najeti mySi na ¢ast menu by se mohla
miniatura vybarvit celd fialovou barvou a bézové pozadi by trochu ztmavlo. Tak eshop docili
menu, které bude vypadat plasticky a pfitom bude decentné zvyraznéno pronikavou fialovou
barvou na bézovém pozadi. Eshop ma sviij profil na sociélni siti Facebook.com. Po bliz§im
prozkoumani jsem ale zjistil, Ze tento profil neni pfili§ aktivni, tudiZ jeho navstévnost bude
minimalni. Smile-shop.cz by mél zlepsit aktivitu svého profilu na socidlni siti Facebook.com
a zaregistrovat se 1 na dalSich, jako je napf. Instagram.com nebo Twitter.com. Tim, Ze
uzivatelé uvidi aktivni profil, ktery sdili, napt. videa od svych dodavateld, fotky nového zbozi

¢i aktualni slevy, budou daleko vice motivovani oteviit webové stranky http:/www.smile-

eshop.cz/ a nakoupit. Vyhodou i1 nevyhodou mutze byt prodejna, ktera se nachazi
v Havlickové Brod¢. Tato prodejna miize mit v tomto mésté takika ,,monopolni* postaveni,
pokud je propojend s eshopem. Eshop by mohl vyuzit prodejnu k tomu, aby sponzorovala
vetejné akce, kde by po dohod¢ umistila prodejni stanek se svym zbozim. Tak by se jeste vice
zviditelnila ve svém takika matefském mésté. Sponzoring by jisté pfinesl medialni partnery,
pies které by po Case mohl eshop smétfovat své dal§i internetové ¢i venkovni reklamni
kampané. Pomoci medidlnich partnerd by se pak jméno shopu rozsifilo dale nez po

matefském regionu.
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ZAVER

Cilem préace bylo zhodnotit marketing na internetovych strankach obchodi a navrhnout
mozna zlepSeni. V teoretické Casti své prace jsem popsal zaklady spravného vytvareni www
stranek (kap. 2) a nové trendy v marketingu, které zasahuji do mnoha forem reklamy a to
1 internetové (kap. 3). Spousta reklamnich agentur se dnes snazi zapojit do svych kampani
pravé nékteré z novych forem marketingu, jako je napf. virdlni reklama. Domnivam se, Ze
pravé pozitivni vysledky téchto forem reklamy pfedstavuji v kreativnim marketingu
budoucnost. Nasledn¢ jsem popisoval formy pouzivané internetové reklamy, kterda se bézné
vyskytuje na internetu (kap. 4). V praktické casti (kap. 5) jsem zanalyzoval a zhodnotil,
vybrané¢ eshopy: Outletexpert.cz, UrbanStore.cz, Queens.cz a smile-shop.cz. Nejlepsi
hodnoceni ziskal eshop Queens.cz, ktery nabizi nejenom kvalitni sluzby, ale také promysleny
marketing. Déle jsem sledoval, jak se n€které z forem internetového marketingu na eshopech
s obleCenim vyskytuji. Zavérem se da fici, Ze eshopy nevyuZzivaji pay-per-click reklamu, coz
je podle mého nazoru dobte, jelikoz tato forma reklamy by byla na eshopu nepfimétend
a zbyteCn¢ by odvadéla pozornost potencidlniho zakazniky. Na druhou stranu, prakticky
kazdy eshop vyuziva newsletters, které si mize vyzadat 1 navstévnik stranky, nikoli pouze
zakaznik. Nejhojné&jsi formou reklamy na internetovych obchodech s oblecenim je bannerova
reklama. Na eshopech mizeme najit vétSinou full bannery, half-bannery ¢i scyscrapery. Podle
mého ndzoru, bannery na internetovych obchodech s oble¢enim plni hlavni funkci internetové
reklamy. Pomérné nemilym piekvapenim bylo, jak vétSina eshopi dopadla Spatné
v hodnoceni kritéria v pfistup na stranky ptes vyhledava¢. Eshopy by proto mély pfehodnotit
svij search engine marketing a snazit se obsadit lep$i umisténi ve vyhledavani. V zavéru své
prace (kap. 6) jsem navrhl néktera marketingova feSeni a snazil se odstranit chyby, které se
podle mého nazoru na eshopech vyskytuji. Reseni se prevazné tykaji grafické Gipravy stranek
nebo vylepSeni standardnich sluzeb. U vitézného eshopu jsem stru¢né navrhl reklamni

kampan, kterd ma posilit pozici znacky na trhu.

Eshopy se snazi vyuzivat rizné zplisoby, jak by vice zaujali potencidlni zékazniky. Pokud
se vSak podivame do Skaly obchodt, zjistime, Ze techniky jsou hodné podobné. Podle mého
nazoru, by méli mit eshopy snahu se odli§it. Mdm na mysli vice zapojit nové trendy
marketingu a vytvafet ndpaditou reklamu, kterou oslovi vice zdkaznikid. Jinak se bude

»eshopova reklama* omezovat pouze na banner s velkym napisem “sleva“.

Zadani bakalaiské prace bylo splnéno diky popisu aktualniho stavu internetového

marketingu, ktery vyuziva rtiznorodé¢ formy reklamy a reklamnich systémi. Naslednou
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komparaci jednotlivych eshopti: Outletexpert.cz, UrbanStore.cz, Queens.cz a smile-shop.cz,
bylo zjiSténo, ktery z eshopt je nejlepsi na zaklad€é analyzy sluzeb a marketingovych prvki.
Hlavnim cilem préace nebylo pouze popsat a zhodnotit vybrané eshopy, ale i navrhnout mozna

marketingova zlepSeni, kterd by témto eshopiim pomohla.
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Priloha A

Nejvétsi chyby WWW stranek

Po dlouhou dobu se zdéla byt tvorba internetovych stranek jednoduché a tudiz levna. S tim
vSak lze souhlasit pouze v urcitych piipadech, ale pokud maji byt WWW stranky atraktivni a
funk¢ni, musi byt zapojeno 1 marketingové mysleni. Nize popisuji nejvétsi problémy, se

kterymi se mtizeme setkat.

Stranky vytvorené pomoci ramui

Tato chyba je typicka pro star$i stranky. Takovéto stranky jsou vytvafené pomoci zastaralych
editorii stranek. Dnes uz bohuzel nemtizeme vytvaret stranky pomoci generatort, jelikoz na
WWW stranky jsou kladeny ¢&im dal vétsi naroky. Generdtory jsou oznafovany jako
WYSIWYG (What You See Is What You Get). V praxi se vSak nikdy nedostavi takovy

vysledek, jaky si tviirce ptedstavoval.

Stranky obsahuji pouze obrazky

Tato chyba se hojné vyskytuje také spiSe u starSich stranek. Na prvni pohled se stranky mizou
zdat zdarilé a graficky velmi dobfe udélany. Jenze grafika je zaroven jejich nejvétsi problém.
Namisto textu zde programétor zvolil obrazky. Casto jsou tedy pouzivany nadpisy, odkazy
a dokonce 1 texty ve form¢ obrazkli. Aby na né mohl uzivatel poklepat, vytvareji se tzv.
klikaci mapy. Pro vyhledavace jsou takové stranky velice slabé a nemlizou dosdhnout kvalitni

pozice ve vyhledavani.

Flash nebo jiny multimedialni obsah

Pred casem byla flash technologie rozSifenym hitem. Dnes uz ale upada, protoze tvirci
WWW stranek znaji problémy spojené s jejim uzivanim. Jednd se zejména o pfistupnost,
pouzitelnost a celkovou optimalizaci stranek. Pouziti flash technologie ¢astecné nemusi byt

chybou, naopak flash technologie zvysuje atraktivitu stranek.

Plovouci menu

Za dalsi z prohteskil proti pouzitelnosti WWW stranek, miizeme povazovat plovouci menu.
Zékaznik si nemiize pamatovat, co bylo pod kazdym odkazem za submenu. Osobné si
myslim, Ze plovouci menu je jeden z hlavnich diivodl pro¢ navstévnik rychle stranky opusti.
Twviirci stranek se ¢asto snazi, aby do menu ,,nacpali® co nejvice rozdéleni coz, je vétSinou na

Skodu. Navstévnik se pak nemutze dobfe zorientovat.



Uvodni stranka je ,,prazdna“

U mnoha WWW stranek se pfi otevirdni zaCne nacitat jakési uvodni intro. To mize byt pro
navstévnika matouci, jelikoZ nevi, zda se dostal na spravnou stranku a co ma dale cekat.
Spole¢nost Akamai provedla prizkum a zjistila, Ze az 75% navstévnikl opusti stranku pravé
z tohoto diivodu.

Podobny efekt mohou zpusobit také stranky, které na ivodni strané¢ nabidnou navstévnikovi

pouze kolonku ,,Vyberte jazyk* nebo ,,Vitame Vas*.

Chybné kodovani
Obecna pravidla, jak by mély byt stranky vytvareny, jsou formulovdna ve standardech
organizace W3C. Jsou zde shrnuta veSkera pravidla, jak by mél vypadat vlastni kod, ale také

jaky zptsob formatovani je spravny.

Obsah stranek je chybny

Vyhledavaci systém musi jednoznacné poznat a urcit, k ¢emu se dané stranky vztahuji.
V posledni dobé se velice Casto stava, ze se uzivatel dostane pres vyhledavani na stranku, jejiz
téma vibec nehledal.

Snaha omezit technickou stranku a spiSe se zaméfit na humanitni zdmér, by méla byt ta

spravna cesta.

Neexistuji vnéjsi odkazy na stranky

Pokud je zddouci, aby vyhledavaci robot byl GspéSny a nasel nase stranky, musi na n¢ vést
alespon jeden odkaz z n¢jakych jinych stranek. Vytvareni odkazl (linkbuilding) nebo jejich
»prildkani (linkbaiting) je soucasti prace optimalizace pro vyhleddvace (SEO).

Dale se zapojuje 1 marketing v socialnich sitich.

Stranky obsahuji podvodné prvky

Vysvétleni je jednoduché. Mnoho tvirct stranek piidava skryté texty nebo nadpisy, aby
zmatlo vyhleddvace a tim dostalo svilj web na co mozna nejlepsi stranku ve vyhleddvani.
Malou utéchou miize byt alespoii to, Ze se systémy vyhledavact se témto podvodnym prvkim

pfizpisobuji, jak nejrychleji mohou. [18]
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