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0 Uvod

Dtivodem pro volbu tohoto tématu, tedy MoZnosti prezentace konkrétni firmy na internetu,
pro bakaladiskou praci je vyznam tohoto, pro Sirokou veiejnost nyni dobfe dostupného, a
relativné nového média a zaroven komunikac¢niho kanalu, internetu.

Dokladem jeho vyznamnosti je nasledujicich n€kolik fakti (viz. piiloha A). Dle statistik
Netmonitoru mél internet v CR v ervenci 2010 6 494 000 unikatnich navstévniki.

»Z vyzkumu vyplynulo, Ze 70 % internetovych uzivatel se pravidelné vénuje ziskavéani
informaci o produktech a sluzbach. V ndvaznosti na tom roste iobliba nakupovani na
internetu. Vyznamny narast sledujeme i v poctu kazdodennich pfistupl na internet. Pro 63 %
uzivateli je surfovani na internetu takika dennim chlebem. Primérné na internetu travime

83 minut denné.“ (MEDIASEARCH, 2010)

Cilem této bakalaiské prace bude struéné piedstaveni spolu s ukazkou moznosti praktické
aplikace nastroju, které jsou v dnesni dob¢, ¢i blizké budoucnosti k dispozici, a to nejprve
obecné, nasledovat bude jejich prakticka aplikace na konkrétni spole¢nost. AvSak oblast
prezentace firmy nebo i statni, ¢i neziskové organizace ma svoje specifika spojend piredevsim
s médiem, které se k tomu pouziva, tedy internetem.

Tato prace bude mit nejen svou teoretickou ¢ast, ale predevsim ¢ast praktickou, zpracovanou
tak, aby se jeji poznatky daly dale aplikovat. Pro lepSi ptfedstavu o zminénych aplikacich
budou vypracovany také seznamy doporuceni pro aplikaci v konkrétni firmé. Jeji tcel je
poskytnout ctendii prakticky zdroj informaci a naslednych praktickych doporuceni, ktera
budou slouzit jako voditko pro zorientovani se v prostfedi internetového marketingu soucasné

doby, tj. 1. poloviny roku 2012.

Nasledujici obsah bude rozdélen do nékolika ¢asti, znichz na zacatku je provedeno
seznameni s vytahem zacinajicim od teorie marketingu az po stru¢né shrnuti obecnych zasady
prezentace firmy na internetu. Nasledovat jiz bude stru¢ny piehled moznosti pisobeni firmy
na internetu spolu s doporucenimi pro jejich praktickou aplikaci v ramci firmy. Tato
doporuceni vychazeji jednak z mé osobni praxe s internetovym marketingem, coZ se v praci
projevi pouzivanim prvni osoby, dale z pravidelného monitoringu a analyzy, jejiZ metodika
bude popséana nize, piedevs§im on-line zdroji zabyvajicich se touto tématikou a v neposledni

fadé¢ 1 z rozhovoru s lidmi, ktefi v dané oblasti pracuji.



Pro nazornou ukazku praktické aplikace poznatkli a z nich vychazejicich doporuceni budu
zpracovavat tuto praci pro komer¢ni spolecnost, pro kterou bude vypracovan na zakladé

predchozi analyzy seznam doporuceni s jejich odivodnénim.



1 Metodika prace

V ramci této bakalarské prace jsem pro realizaci jeji praktické ¢asti zvolil vyzkumnou metodu
jménem benchmarking. Jeji pfibliZeni a teoreticky zaklad naleznete niZe, praktickou aplikaci
této metody pak jiz v Castech prace, které se vénuji pln¢ praxi.

Benchmarking je definovan jako ,, neustaly systematicky proces pro hodnoceni produkti,
sluzeb a pracovnich postupli organizace, které jsou shledavany jako nejlépe reprezentujici
ptiklady jejiho vylepSovani.” (SHAH, 2011)

»Benchmarking je trzné zalozeny proces uceni, pomoci kterého se firmy snazi o identifikaci
nejlepSich postupt, které produkuji vynikajici vysledky v jinych firmach a tyto postupy
aplikovat pro dosazeni vlastni konkurenéni vyhody.* (CAMP, 1995)

PiileZitosti a bariéry benchmarkingu (NENADAL, 2008)

Prilezitosti Bariery
Startovni bod pro vylepSeni procesu Nedostatek vile a kapacit k vylepSeni
Pouceni se z jiné neZ vlastni reality Nedostatek soudnosti top managementu
Ochota k piedlozeni zmén Problémy s hledanim partneri
Cést procesu uéici se organizace Nedostatek zdrojti pro systematickou
implementaci benchmarkingu
Ziskani konkurenéni vyhody Slabé podnikové kultura
Lepsi pohled na vlastni aktivity Nezajem top managementu
Realné ekonomické vyhody Myty o benchmarkingu

Benchmarking rozliSujeme na interni a externi

Interni benchmarking ma smysl predevsim u velkych organizaci, které maji nékolik Gtvart
piimo v organizaci, a inspirace se hleda mezi Gtvary navzajem. Vyhodou je lep$i pfistup
k pozadovanym datiim, naopak nevyhodou je omezena moznost inovaci, nebot’ inspirace
nepochazi z tak Sirokého a rozmanitého prostiedi jako u druhé varianty.

Externi benchmarking spoc¢iva v ¢erpani inspirace a poznatkli od jinych subjektii. To co
bylo v ptipad¢ interniho benchmarkingu vyhodou, tedy pfistup k pozadovanym datim, je zde
naopak nejvetsi prekazkou a dana data potiebnd pro realizaci piislusnych opatieni s inspiraci
u konkurence mohou podléhat ochran¢ primyslovych prav v podobé¢ licenci ¢i patentd.
Externi benchmarking miiZze mit jest¢ dalsi ¢lenéni, a to na externi benchmarking odvétvovy a
mimoodvétvovy. V ramci odvétvového hleddme dana feSeni ¢i inspirace v fadach
konkurence, kdezto u mimoodvétvového, vétSinou pouzivané pii hledani feSeni nebo

vylepSeni v oblastech nepokrytych konkurenci, hledame u subjektli mimo nas primarni obor.




Vyuziti benchmarkingu v této praci

Pro praktickou aplikaci metody benchmarkingu v této praci jsem se orientoval piedevsim
podle Benchmark kolecka, na zéklad¢é kterého jsem si jeho jednotlivé polozky rozdélil do
dil¢ich ukolt a na jejichz zakladé pracoval. Tedy teoreticka ¢ast prace bude vychazet
pfedevsim ze sekundarnich zdrojt.

Hlavnim ucelem aplikace metody benchmarkingu bylo relativné nejjednodussi cestou provést
analyzu konkurence, zhodnotit jeji pisobeni a na zakladé této analyzy vypracovat seznam
doporuceni ¢i opatieni pro spolecnost Outdoor Concept. Pfedevsim zde benchmarking slouzil
jako inspirace, kdy pro dobré napady, myslenky, prvky, obsah a dalsi komponenty jsem se
snazil je, n€kdy po mirné upravé, aplikovat na souCasnou situaci firmy. Na druhé strané
z analyz vyslo také mnoho negativ spojenych s problematikou, kterou se prace zabyva, a tudiz
Z pohledu ptedchozi znalosti téchto negativ je v doporucenich i upozornéni na né a pokud

mozno také navod, jak se jim uspésn¢ vyhnout.

—

VYLEPSENI PLANOVANI

ANALYZA HLEDANI

SBER

Obrazek 1, Benchmark kolecko, vlastni zpracovani dle (SHAH, 2011)



2 Marketing vSeobecné a marketingova komunikace

Marketing, obor ¢innosti nékdy pifirovnavany az k uméni, je neodmyslitelnou soucasti zivota
VvV modernim, civilizovaném svété. Marketing na nas pusobi v raznych podobach, at’ uz se
jedna o jeho nejznaméjsi formu, a to reklamu, ¢i dale pomocich dalsich zakladnich tzv. ,,4P*
(product, promotion, price, place). Marketing jako takovy neni spojen jen s komerénim
sektorem, snazicim se pres spokojené¢ho zdkaznika zajistit si odbyt svych produkti, ale i se
sektorem neziskovym, ¢i v Sir§im pojeti provadi marketing v podstaté kazdy jedinec. Kazdy
se snazime prosazovat vlastni ndzory nebo nabizet své schopnosti a dovednosti pro ucel
obzivy.

Marketing jako takovy je leckdy laickou vetejnosti ztotoznovan s propagaci, kterd je ovSem
pouze jeho soucasti. OvSem predevSim propagaci formou prezentace pomoci moderniho

média jménem internet se budu v této praci zabyvat.

,Marketing neni uménim, jehoz cilem je najit chytry zpiisob, jak se zbavit toho, co vyrobime.
Marketing je uménim, jak vytvaret skute¢nou hodnotu pro zakaznika. Je to uméni pomahat
zdkaznikim, aby na tom byli Iépe. Zikladnimi hesly marketingu jsou jakost, sluzby a
hodnota.” (KOTLER, 2003 str. 11)

»Marketing lze tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je pfedvidat, zjiStovat,
stimulovat a uspokojit potieby zadkaznika. Na prioritu orientace na zdkaznika a jeho potieby je
tieba klast zvlastni diraz.“ (BOUCKOVA, 2003 str. 3)

Nebo také lze chapat marketing jako ,,Proces, v némzZ jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostiednictvim tvorby a smény produktil to, co pozaduji.“ (BOUCKOVA, 2003 str. 3)
,»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
1deji, zbozi a sluzeb s cilem vytvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcl i

organizaci“ (PELSMACKER, 2003 str. 23)

2.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix je zakladnim stavebnim kamenem marketingu, jak ho chipeme dnes.

Sklada se ze 4 néstrojui, souhrnné oznacovanych jako ,,4P“, tedy product, promotion, price,
place. Moderni pojeti marketingu, ovlivnéné predevSim rozmachem sluzeb tyto zakladni 4
nastroje rozSifuje o dalsi 3, které maji predevS$im na sluzby znaény vliv, a vznikd nova

koncepce ,,7P“. Tyto dodate¢né nastroje jsou people — lidé, process — procesy, physical



evidence — hmatatelnost. Jsou i dalsi teorie, nabizejici téchto ,,P* jesté vice, ale pro Gcely této

prace budou dostacovat zakladni ,,4P*.

»Stanoveni marketingovych cild, cilovych segmenti a umisténi na trhu, jichz ma byt
dosazeno, 1 marketingovych nastrojii je podfizeno vySe uvedenym cilim. Marketér
(obchodnik, manazer znacky, pracovnik marketingového vyzkumu ve firmé¢ apod.) ma k
dispozici fadu nastroji marketingového mixu. Tradi¢né tyto néstroje déli do Ctyt kategorii,

tzv. 4P marketingového mixu.”“ (PELSMACKER, 2003 str. 23)

Nastroje marketingového mixu
Jak uz bylo zminéno vySe, marketingovy mix stoji na ndastrojich, oznacovanych jako ,,4P*.

Tyto néstroje, respektive jejich slozky naleznete uspotadané v tabulce nize.

Nastoje marketingového mixu

Vyrobek — Cena - Price Misto, distribuce - Komunikace,
Product Place podpora -
Promotion
Ptinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j
Zaruky Interaktivni
marketing

Zdroj: (PELSMACKER, 2003 str. 23)

2.2 Obecné zasady marketingové komunikace
Prezentace firmy na internetu je pfedevsim o jeji komunikaci s okolim. Toto okoli se sklada

ze zékaznikl, obchodnich partnert, statni spravy, geografického a sociologického prostiedi
obecné.

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, pfesvédcovani nebo ovlivitovani spotiebitelll, prostfednikil i urcitych
skupin vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to
ve forms, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelnd.“ (BOUCKOVA, 2003 str. 222)
»Marketingovd komunikace ovliviiuje nebo i pfesvédcuje (potencionalniho) zdkaznika tim, Ze
mu sd€luje informace. Tento pohyb muze byt pfimy, tzn. pro urcitou konkrétni osobu, a pak

se jednd o osobni komunikaci. Sdéleni vSak lze adresovat rovnéZ mnoha neadresnym
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pfijemctim — v tomto pfipadé¢ hovofime o masové komunikaci.”“ (PELSMACKER, 2003 str.
27)

Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace | Masova
komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

e Rychlost Nizka Vysoka

e Nidklady na jednoho piijemce Vysoke Nizké
Vliv na jednotlivce

e Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka

e Selektivni prijeti Relativné nizké Vysoké

e Ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba

e Pifimost Dvoustranna Jednostranna

e Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka

e Megieni efektivnosti Pfesne Obtizne

Zdroj: (PELSMACKER, 2003 str. 27)
»Pfedmétem komunikace muze byt jakykoliv vytvor (lidsky i pfirodni, verbalni i neverbalni,
hmotny i duchovni) piedstaveny (prezentovany) jednou stranou (osobou, instituci) a vnimany

stranou druhou. A pravé prezentaci jedné a naslednou reakci druhé strany chapeme jako

komunikaci.“ (FORET, 2006 str. 7)

2 — I = 2

S jakym efektem

Obrazek 2, Lasswellovo schéma, vlastni zpracovani dle (FORET, 2006, str. 8)

2.2.1 Komunika¢ni mix
Nejdrtive, nez se dostaneme k samotnému vyctu prvkt komunika¢niho mixu, vyvratime jeden

vSeobecné rozsifeny omyl a to Ze ,,Reklama je casto povazovana za synonymum
marketingové komunikace zejména proto, ze je nejviditelnéjSim nastrojem komunikacniho
mixu. Existuje vSak celd fada komunikacnich néstrojl, z nichz kazdy ma své typické znaky,

silné a slabé stranky. (PELSMACKER, 2003 str. 26)
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Reklama je formou neosobni masové komunikace vyuzivajici média. Jeji obsah zadava
objednavatel a zaroven tento objednavatel tuto reklamu také plati.

Podpora prodeje je nastroj v podobé kampané stimulujici prodej. Tato stimulace muze
probihat nejriiznéjSimi zptsoby, z nichz nejCastéjsi jsou akce, slevy, zvyhodnéna baleni,
darky nebo tfeba poukazy.

Sponzorovani lze specifikovat nasledovné: ,,Sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-
how a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cilii v komunikaci, jako je napft. posileni
znacky, zvySeni povédomi o znacce, znovuziskavani pozice znacky nebo firemni image.*
(PELSMACKER, 2003 str. 26)

PR (= public relations, vztahy s vefejnosti) zahrnuje vSechny ¢innosti, jejichz prostifednictvim
probihd komunikace s okolim a vSemi jeho subjekty. Toto okoli a jeho subjekty, zvané
stakeholders jsou vSichni ti, se kterymi chce mit firma dobré vztahy a to z nejriznéjSich
divodi.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté je specificka tim, Ze pro sdéleni informace
pouziva nejriiznéjsi nastroje. Mezi tyto nastroje nejcasteji fadime obrazovky (televize,
promitaci platna), reklamu v obchodé, zplisob nabizeni zbozi, pisemnou prezentaci ¢i
usporadani prodejniho mista.

Vystavy a veletrhy maji velky vyznam pro trh primyslovych vyrobku a velkoobchod, nebot’
umoziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich agenty. VéEtSina veletrhtl je pojata
rozdélenim doby jeho trvani na ¢ast pro velkoobchodniky a odbornou vetejnost (novinafi) a
¢ast pro vefejnost.

Piima marketingova komunikace predstavuje jednak piimy, osobni kontakt se stavajicimi a
potenciondlnimi zékazniky, ale také ptimé zésilky a cileny marketing. Cileny marketing mize
byt ve form¢ telemarketingu a direct mailu.

Osobni prodej je charakterizovan jako prezentace, demonstrace provadéna prodejcem, ¢i
skupinou prodejcti s cilem prodat produkty dané spole¢nosti. Pro osobni prodej je typicky
osobni kontakt se zdkaznikem.

Interaktivni marketing je nejnovéjSim néstrojem komunikaéniho mixu, ktery vyuziva

modernich médii, hlavné¢ internetu. Stavi na interaktivité jako specifiku prostfedi Web 2.0.

Jednim ze zékladnich stavebnich kamend Uspésné komunikace je duvéryhodnost, neboli

strucné feceno, piijemce veéfi tomu, co mu fikdm a naopak.
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Volba vhodného ¢asu a prostiedi pro komunikaci ma také svoji roli. Vhodny ¢as ma
spojitost s harmonogramem dne kazdého jedince, ktery se ovS§em mize znatelné lisit zakaznik
od zakaznika. Lze vSak vysledovat urcity stereotyp, aplikovatelny na valnou vétSinu
oslovovanych.

Vhodné prosttedi je zde uvadéno v tom smyslu, ze pfijemce bude spiSe otevieny, popf. i
naklonény nasemu sdé€leni v prostiedi, které je mu piijemné, kde se citi dobie. V takovémto
prostiedi se vétSina populace nachazi ve svém volném ¢ase, mimo praci a skolu.

Pti tvorbé at’ uz jednoho sdéleni nebo celého obsahu komunikace je dilezité¢ si uvédomit
pochopitelnost a vyznamnost obsahu, a také ze vétSina zakaznikd nejsou marketingovy
odbornici a uz vibec neznaji interni prostiedi spolecnosti, aby si domysleli ptipadné
nevyjadiené spojitosti. Z tohoto divodu je doporucovana, tzv. logicka kontrola nékym
z externiho prostfedi podniku, kdo nema k internim informacim ptistup a mlze tak objektivné
zhodnotit pochopitelnost obsahu.

Otazku vyznamnosti je tfeba analyzovat uz z divodu zbytecné prace na komunikaci, bez které

bychom se obesli.

Jasnost se da lehce specifikovat jako pouziti jednoduchych symboli a pojmd, aneb dle
motta: ,,v jednoduchosti je sila“, ¢i anglické zkrat KISS, neboli ,,Keep It Simple Stupid®. Tato
problematika byla jiZ nastinéna vySe, zde jenom doplnim fakt, Ze mnoho z nas si radé¢ji
prostuduje prehledny, strucny, avSak informaéné bohaty text, nez se probirat sdhodlouhymi

sd€lenimi se spoustou piebytecné ,,omacky*.

vvvvvv

wewvr

jsou kratké, dobtfe formulované véty, ¢i hesla. Sdé€leni upravené do kratkych, vystiZznych
sd€leni je mozné prezentovat i ve vétSim poctu.

DalSim prvkem je soustavnost komunikace, kterd ma mit n&jaky dlouhodobé&jsi efekt, musi
byt soustavna, tj. musi plisobit opakované, v urcitych casovych intervalech a po delsi dobu.
Ke komunikaci jako takové vyuzivame osvéd€éené kanaly. V tomto piipadé maji vyznam ten,
ze ze vSech moznych kanald, kterymi Ize s okolim komunikovat vybereme pouze Cast. A to tu
cast, kterd je efektivni jak obsahové, informacné, tak i ndkladove.

Znalost adresata ma néavaznost na vSechny ptedeslé zasady. Kazdy adresat je svym
zpusobem unikatni a jinym zptisobem vnimé komunikaci. Co jiz je pro nékoho nepiijemné a

obtézujici, pro druhého mize byt jesté daleko od meze.

13



vvvvvv

zakaznikovi. Necekdme na zdkaznika, az sdm za nami piijde, ale naopak se zajimame o jeho

problémy, s ¢im je nespokojen. S touto znalosti zdkaznika ptipravujeme svoji nabidku, kterou

jej sami oslovujeme a kterou mu piedstavujeme.* (FORET, 2006 str. 219)

2.3 Média vyuZzivana k propagaci

K propagaci spolecnosti se vyuziva riznych dostupnych, ktera se liSi ve svych parametrech.

Pro ptehledné&jsi prehled jsou tyto parametry jednotlivych médii v tabulce nize:

Média pouzivana k propagaci

Faktor Televize Rozhlas Tisténa média Internet
Pusobnost Prevazné Prevazné Prevazné Celosvétove
média regionalné regionalné regionalné
Smér One-to-many One-to-many One-to-many One-to-one
komunikace Many-to-many
Prenos Zvuk, obraz, | Zvuk Text, grafika Multimedialni

text
Zdroj zpravy | VEtsinou VétSinou VétSinou Nekdy
vérohodny vérohodny vérohodny neveérohodny
(zalezi na
periodiku)
MoZnost Ne Ne Ne Ano
individualizace
obsahu
Cena reklamy | Vysoka Sttedni Stiedni Stfedni az nizka
Piisobeni Kratkodobé Kratkodobé Dlouhodobé po | Dlouhodobé po
Zpravy, Vv okamziku Vv okamziku dobu prohlizeni | dobu prohlizeni
reklamy vysilani; vysilani; stranky; webové  stranky;
vyhradni; push | vyhradni; push | vyhradni; push | dopliikové; pull
strategie strategie strategie strategie
Opétovné Ano, pokud je | Ano, pokud je | Ano Ano
shlédnuti soucasti archivu | soucasti archivu
Rychlost Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
odezvy na
sdéleni
Moznost mérit | Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka
ucinnost
sdéleni

Zdroj: (BLAZKOVA, 2005 str. 14)

2.4 Internet

Z vyse uvedenych médii se v praci zamétuji, jak uz ze samotného ndzvu vyplyva na, v dnesni
dobé nejrychleji rostouci, médium jménem internet. Co je to vlastn€ internet lze vysvétlit

nasledovné: ,Internet je celosvétovd sit’ spojujici pocitace riznych vlastnikii, kterd je
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decentralizovana a odolna proti vypadku jedné nebo nékolika ¢asti a ktera umoziuje ptrenos
dat, pouzivani emailu, prohlizeni hypertextovych dokumenti a dal$i sluzby. Internet
nekontroluje Z4dna autorita, cely systém je vybudovan tak, aby se fidil sam.“ (BLAZKOVA,
2005 str. 13) ,Internet pfina$i marketérim a spotiebitelim piilezitosti pro mnohem vétsi
interakci a individualizaci.* (KOTLER, 2007 str. 650) ,Internet pfedstavuje z
marketingového hlediska novy marketingovy kandl a neustale rostouci supersegment trhu s

novymi pfilezitostmi.“ (VAVRA, 2007 str. 184)

2.4.1 Vyhody internetu
Vyhody internetu 1ze charakterizovat jako zmény, které pfinasi internet a IT vSeobecné.
»Na internetu je mozné podnikat podle svych ptedstav. Ve vétSin€ pfipadl neni nutna
komunikace s tfady ve véci nového marketingového produktu nebo sluzby.“ (VAVRA, 2007
str. 193)
Mobilita znamenajici moznost ptipojit se skoro odkudkoliv za podminky pokryti signalem
umoznujicim pienos dat potiebnych pro poskytovani sluzeb internetu. Jiz dadvno neplati, a
poslednich 5 let tento trend jesté vice posiluje, Ze k pfistupu na internet se vyuZzivaji pouze
pocitace a to budto stolni nebo prenosné (laptopy, notebooky, netbooky) Internet je dnes jiz
mozno s vétsim, ¢i mensim pohodlim provozovat i na jinych zafizenich nez pocitace. Témito
zatizenimi mam na mysli pfedev§im mobilni telefony, tablety, které jsou nejblizsi netbooktim
anebo dokonce tzv. Media Playery, neboli multimedialni pfehravace nové generace (za
vSechny Ipod Touch).
Novy pohled na uspokojovani potieb zakaznika se odrazi ve vyrazné lepsim CRM
(Customer Relationship Management = fizeni vztahu se zakaznikem). V souvislosti s lepSim
pfistupem zakaznikl k informacim a tim vzristajici narocnosti je potieba své zédkazniky znat
co mozna nejlépe, abychom byli schopni je dostateéné uspokojit a generovat diky jejich
spokojenosti zisk. Lepsi poznani je mozné skrz diiraz na zpétnou vazbu a efektivitu. Tyto dvé
veli¢iny zajistime pomoci interakce, okamzité reakce, pomahajici pfimému ovlivnéni obsahu
a spocivajici v obousmérné komunikaci. Dale pomoci proaktivity, kdy na podnéty nejen
reagujeme, ale snazime se takovéto podnéty 1 sami vyvolavat. A nakonec pomoci
personalizace, coz je prizpusobeni se zakaznikovi na miru. Toto pfizpisobeni mtze probihat
formou one-to-one marketingu, kdy cilime nasi marketingovou komunikaci praveé na jednoho
daného zékaznika a slouZi pro efektivnéjsi a ucinngjsi zjisténi potieb zdkaznika. Diky one-to-
one marketingu je snazS§i a rychlejsi tvorba vzijemnych interakci, kterd vede ke vySeni
pravdépodobnosti opakované navitévy. (BLAZKOVA, 2005 str. 28)
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Zmény na kybernetickych trzich jsou prvnim znakem néstupu internetu. Tato zmén spociva
pfedev§im v rozSifovani potenciondlnich trhii a tim je spojend i nutnost citlivé aplikace
globalnich trendi vzhledem k lokalité. Internet jako celosvétova sit’ tak jednoduSe nabizi
moznost z diive lokalniho podnikéni udélat podnikéni globalni pii vynaloZeni podstatné
mens$iho usili. Zde ovSem pozor na fakt, ze globalni trendy nejsou vzdy zaroven trendy
oblasti, ve které obchodn¢ plsobime, a je tfeba vazit rizné marketingové strategie pro rizné
trhy.

Zmény nakupniho chovani, zvyklosti a ofekavani zakaznika se projevuji tak, Ze nasi
informovanosti diky pfistupnosti informaci pravé v ramci internetu.

ZvySeni dostupnosti informaci o firmé a jeji nabidce lze chapat tak, Ze pro ziskani
informaci jiz neni potfeba objedndvat nebo si dokonce nckde vyzvedavat tiStény katalog,
v pracovni dob¢ telefonicky kontaktovat, ¢i osobné navstivit nejbliz§iho poskytovatele daného
produktu. V dob¢ internetu Ize vétSinu zakladnich a pfesto dostacujicich informaci nalézt
2417.

Vytvoreni image firmy, zejména pokud se jednd o image moderni spolecnosti, je rozsifeni
marketingovych aktivit o aktivity na internetu nutnosti, leckdy i existencni. Déle se image
buduje nejen samotnym firemnim webem, ale i ptisobenim v jinych oblastech internetu jako
jsou socialni sité, diskuzni fora, soutéze na tematicky zaméfenych webech.

Branding je jedna ze soucasti tvorby image. Dobry branding nam uz pfti pohledu na urcity
dokument ma vyvolat asociaci s danou znackou. Tato asociace vznikd na zakladé pouZitych
barev, layoutt, fontd pisma, stylu sd€leni. Dulezitou a ¢asto opomijenou soucasti brandingu je
tzv. brand manual, tedy publikace obsahujici zasady a postupy pro komunikaci jménem firmy
s externim prostfedim. Zakladnim obsahem brand manudlu byvaji nejriznéjsi loga a jejich
vyuziti, pouzivana paleta barev, ptehled pisem, pravidla pro uzitou grafiku v dokumentech, at’
uz tisténych, tak elektronickych. Neékteré firmy do svého brand manudalu piidavaji postupy
feSeni situaci vznikajicich pfi komunikaci se externim svétem jako jsou pravidla komunikace
se zakaznikem, pravidla pro styky s obchodnimi partnery, s médii ¢i statni spravou.

Podpora prodeje se sklada z né€kolika, jiz vySe zminénych nalezitosti. Hlavni roli zde ma
dostupnost informaci o nabidce, moznost porovnani s konkurenci, tvorba silné pozitivni
image a Vv neposledni fad¢ i rizné zvyhodnéni pii poiizeni produktt pravé prostiednictvim
internetu (slevy, darky, 2+1 zdarma, poukazky, servis ¢i sluzby gratis). (FORET, 2006 str.
330)
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2.4.2 Specifika a dalsi vyuziti internetu

Internet jako médium ma Siroky zabér moznosti svého vyuziti a s nim spojend specifika.
v ramci firemni aplikace je velice lakavd moznost pouzivat internet jako novy prodejni
kanal. Stimto souvisi i specifika internetu v podobé moznosti pienosu neomezeného
mnoZstvi informaci, moznost shromazd’ovat uplInéjsi a bohatsi informace o zakaznicich,
trzich a konkurentech. Opét, kdyz se vratim K firemnimu vyuziti, naskytuje se tu vyuziti
internetu pro rychlejsi a efektivni vnitropodnikovou komunikaci, v externim prostiedi
spolecnosti pro tvorbu a provoz sdilenych systémi, jakymi jsou extranety s partnery
spole€nosti. DalSim pozitivem, které internet piinaSi je vyrazn¢ lepSi cilenost
marketingovych sdéleni, nebot’ zasilame informace jenom tém, ktefi si je vyzadali. Kdyz
ptejdeme ke specifickym ¢innostem v provozu podniku, mize jako ptiklad vyuziti internetu
slouzit nadbor novych zaméstnancii z vétsiho poctu potencionalnich uchazeci.

»Princip, kde nezalezi na cesté¢ informace ani jejim charakteru, je hnacim motore rozvoje

internetu a bylo by chybou jej omezovat.“ (VAVRA, 2007 str. 193)

2.4.3 Rozdily internet marketingu oproti klasickému pojeti marketingu

Prvni z rozdill je ve vztahu prostoru a ¢asu. Diky internetu, ktery pokryva naprostou vétSinu
vyspélé populace ve spojeni s rychlosti pfenosu dat a informaci je prostor a Cas jiZz mensi
pfekazkou v komunikaci. Komunikace lze vétSinou provadét v redlném case, tj. bez
znatelnych zpozdéni a mezi libovolnymi misty planety, kde je k dispozici pfipojeni k této siti.
Rozdily nastavaji také, pokud jde o vztah textu a obrazu. V printu neboli ti§téné podobé
marketingové komunikace je uloha obrazu spiSe doplitkova a hlavni tloha zde piebira text.
Ve svété internetu se pozice obrazu a textu vyrovnavaji a to 1 diky takika neomezenému
prostoru modernich webt.

Na piikladu PR sdéleni je mozné si tento rozdil krasné ukazat: v printu K textu pfilozime
obrazky maximaln€ o stejné plose, jako je text sdé€leni samotny. Na druhou stranu, aby se
naSim PR sdélenim n€kdo zabyval a Cetl jej, je nutné, aby bylo kratké a vystizné, tudiz na
mensi ploSe. Na internetu publikujeme to samé PR sdé€leni, co se textové formy tyce, ale
doplnéni o galerii s nespo¢tem obrazki, ¢i demonstracnimi videi pod textem ji déla mnohem
zajimavéjsi a pfitazlivgjsi pro Ctenare.

Rozdilné oproti klasickému pojeti marketingu jsou také sméry komunikace. Nedocenitelnou

vyhodou internetu je, Ze jeho komunikace probihd, na rozdil od valné vétSiny odstanich médii,
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obousmérné. V praxi to znamend, ze na naSe sdéleni mlze pifijemce reagovat v podstatné
krat$im Case a piipadn¢ toto sd¢leni upravovat.

Interakce je ptikladnym rozdilem mezi klasickym a internetovym pojetim marketingu. Jak uz
bylo fe¢eno komunikace v piipadé internetu je obousmérna a aktivné do ni tedy vstupuje
nejen iniciator, ale i pfijemce a naopak.

Velice dulezitou kapitolou v ramci podnikové aplikace jsou naklady a zdroje, spojené
s kazdou cinnosti. Obliba internetu jako moderniho komunikacniho prostfedku soudobé
spolecnosti je ddna piedevSim jeho bezkonkuren¢nim pomeérem cena/vykon. Komunikaci
Vramci internetu lze provadét velmi efektivné a zaroven s nizkymi naklady a to za
piedpokladu znalosti moznosti internetu a schopnosti aplikace téchto poznatkd v praxi.;

(BLAZKOVA, 2005 str. 31)

Vyse je uveden teoreticky zédklad, ktery by mél napomoci pochopeni pozice internetu
v modernim marketingu, jeho vlastnosti, specifik, prednosti, ale i nastrah. Dalsi kapitolu jiz
bude tvofit prehled jednotlivych nastroji, které mize firma pii svém pilisobeni na internetu

vyuzit spolu s jejich uplatnénim.
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3 Prehled nastroji pro ptisobeni firmy na internetu a jejich uplatnéni

3.1 Vlastni web

vvvvv

je bezesporu vlastni web. Pokud chceme na okoli piisobit jako dynamickda, moderni
spole¢nost nemuzeme si dovolit mit web typu ,,nasténka‘, tj. pouze graficky strohy shluk
informaci bez moznosti interakce s navstévnikem.

Tvorba atraktivnich a kvalitnich webovych stranek je zalezitosti natolik specializovanou, ze
se ji zabyvaji celé spolecnosti. VEtSinou se také tvorba webu odehrava v rezii externi firmy,
ktera tvoti pozadovany web na zakdzku.

Pro tvorbu pravé takovychto webt existuje pravidlo tzv. ,,7C* (graficka podoba v ptiloze B)
z dilen spole¢nosti Rayport and Jaworski, které shrnuje 7 bod, na které se zaméfit pii tvorbé
kvalitniho a atraktivniho webu. (KOTLER, 2007 str. 651).

3.1.1 Context

Prvni C ze sedmi v sobé zahrnuje layout, ¢esky rozvrzeni, a design stranky. Layout samotny
je dilezity pro snadnou orientaci navstévnika v prostoru webu. Je nutné si uvédomit také nasi
cilovou a typy zafizeni, na kterych si bude nas web prohlizet. Nejvice jsou problémy s weby,
které jsou svym zobrazenim primarné zaméfeny na velké monitory s vysokym rozliSenim a
weby s pfemirou grafickych, animovanych prvki, naro¢nych na objemy dat.

U rozliSeni nastava problém, v pfipad€ pocitacii a notebooki, u starSich monitort s mensim
rozliSenim, na kterych se stranka stavd nepiehlednou a odrazuje tak navstévnika v jejim
dalSim prizkumu. Déle je tu zéleZitost zobrazeni webu na mobilnich telefonech. I pfesto ze
vétSina uZivateld mobilniho internetu ma tento internet jiz na zafizenich s velkym, povétSinou
dotykovym, displayem (mysleno od uhlopticky displaye 2,7 a vyse) je web primarné uréeny
pro monitor na takovych zafizenich necitelny. Proto kdyZz vime, Ze naSe cilova skupina
zakaznikl pouziva praveé tato mobilni zafizeni, vyplati se pfi vyvoji webu vytvofit i verzi pro
mobilni zafizeni, kterd je pfehlednéjsi, méné narocna na objem pienesenych dat a tudiz vice
user-friendly pro tyto uzivatele.

Jak uZ bylo zminéno, dal$i prekazkou pro uspéSny web je jeho datova naroc¢nost na objemy
dat, neboli ze web obsahuje spoustu graficky narocnych prvkl, animaci, samostatné¢ se
spoustéjicich videi a hlavni menu je tvofeno kompletné v technologii Flash a je mozné jej

prochazet az po Uplném nacteni kompletni stanky. Op¢t je nutné védét, jak rychlé ptipojeni
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K internetu zakaznik ma a datovou naro¢nost stranky tomu pfizpusobit, zvlasté u verzi pro
mobilni zafizeni typl smartphone.
Design jde ruku v ruce s layoutem stranek. Nesta¢i mit stanku jen dobfe rozvrzenou, co se

prostorové orientace tace, ale je nutnost ji mit také graficky atraktivni, ovSem prehlednou.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

V ramci contextu tvofime stranky s ohledem na typ zafizeni, a hlavné vlastnosti displaye, na
kterém si budou navstévnici naS web prohlizet. Zaroven podle rychlosti jejich pfipojeni
k internetu optimalizujeme podil sice vizualn¢ atraktivnich, ale na objem dat naro¢nych
vizualnich efektd, grafiky, animaci, videi nebo tfeba flashe, pokud jej pouzivdme na
stavajicim webu. Design bych doporucoval jednodussi s dirazem na piehlednost a Citelnost
(inspirace viz. sluzby Google). A vénovat pozornost i volbé barev a jejich kombinaci

s ohledem na jejich psychologicky podtext.

3.1.2 Content

Cesky ekvivalent pro content je obsah a zahrnuje pfedevsim média obsazena na strankach.
Zakladnim médiem kazdého webu je text, ktery je rozsifen o nejriznéjsi hyperlinky. Dnes jiz
pro dobry web davno nedostacuje pouze obsahové kvalitni text na jednoduchém podkladu bez
vétsiho formatovani. Samoziejmé, Ze obsahové kvalitni text je zdkladem, ovSem je potieba jej
rozsitit, doplnit, obohatit o dalsi prvky, které sou¢asné moderni IT nabizi. Témito prvky mam
na mysli pfedev§im moZznosti vizudlni, které jsem zminil jiz vySe a predevSim moznosti
multimédii. Psané texty beézné dopliiujeme nejriznéjSimi obrazky, fotografiemi,
Nejlepsi forma pro kvalitni obsah je vlastni tvorba, u textll po¢inaje ptes fotografie a grafiku
az po vlastni videa.

Textova forma zde zaleZi na charakteru stranek. Jinak bude textova ¢ast vypadat na webu
zabyvajicim se cestovatelskou tématikou, kde ¢lanky jsou pifibéhu z cest, tedy dlouhy, ptesto
atraktivni text doplnény o fotografie, videa, mapku. Na webu spolecnosti zabyvajici se prodej
produkti bude textova cast rozumné shrnutd na minimum, ve kterém budou strucné,
piehledné¢ a hlavné jasné popsdny vlastnosti produktd, obchodni podminky, historie
spolecnosti, moznosti kontaktovani. Hlavné u komerc¢nich webli je dobré najmout
copywritera, ¢i zkuSeného marketéra, ktery dokéze vystizné, jednoduse a atraktivné dany text

vymyslet.
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Aplikaci multimedidlniho obsahu je tieba zvazit s ohledem na jeho vySe zminénou naro¢nost
na objem dat. Nejjednodussi je prace s obrazky, dale svideem (idealné hostované na
vefejném serveru — YouTube, Vimeo) a nejslozitéjsi je prace s animacemi typu Adobe Flash,
Microsoft Silverlight a jejich nastupci v podobé HTMLS.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Zakladnim kamenem dobrého webu je kvalitni autorsky text, doplnény o multimédia
vV rozumné mife s ohledem na technické moznosti navstévniki webu. Kdyz tedy shrnu stanky
multimédii, tak doporucuji nasledujici. Obrazky, pokud je vkladame do textu, je tedy vhodné
zmensSit, popi. 1 komprimovat. Pfipadné je nabidnout ve vétsim mnozstvi pod textem ve formé
nahledd, které linkuji na vétsi nebo plné rozliSeni a idealné jejich zobrazeni provadét ve formée
integrované aplikace ur¢ené piimo pro prohlizeni fotek. Videa vkladat jako okna, ktera Cerpaji
data ze svého origindlniho umisténi na externim serveru a jejich rozliSeni pro prehravani
na strankach pouzivam flash nebo jiné pokrocilejsi technologie, je dobré pod danou aplikaci
této technologie vlozit odkaz na stazeni kodekt, plug-inti pro pfipad, Ze navstévnik nema ve

svém pocitaci nebo prohlizeci jesté zajisténou jejich podporu.

3.1.3 Community

Community se da preloZit doslovné jako komunita a dal$im vyznamem je vefejnost.
Zakladem tohoto C je umoznéni komunikace mezi uZivateli. Hlavnim tkolem v rdmci této
komunikace je dat zékaznikovi najevo, Ze o n¢j a jeho nazory, naméty, piipominky mame
z4jem a bereme je na védomi. Aby nam vSak zakaznik toto mohl sd¢€lit, musime mu k tomu
poskytnout naleZité prostfedky a umistit je na jemu dostupné misto. Napiiklad soucasti
stranek je prehledny, snadno nalezitelny, kontaktni formulafr, na domovské strance je mezi
hlavnimi kartami karta kontakty, obsahujici firmou pouZivané a zdkaznikem preferované

komunikac¢ni kanaly.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Jako zaklad povazuji piehledné umistény odkaz s kontakty v ramci hlavni stranky, nejlépe
jako jednu s hlavnich karet, ¢i zalozek. Zde bude uveden minimaln¢ kontaktni telefon, e-mail,
popt. adresa pro ucely fakturaci. Doporucuji také ptipojit odkaz, mimo odkazu na domovské
strance, na Facebook a u menSich podnikti, zakladajicich si na osobnich kontaktech se
zakaznikem i néjaky IM kontakt pro real-time on-line komunikaci. Dalsi komunika¢ni kanaly
uz jsou rozsitujici, presto vhodné ke zvetejnéni v piipade jejich existence.
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3.1.4 Communication

Neboli komunikace umoznuje jak jednostrannou, tak i obousmérnou formu komunikace
prostiednictvim webu.

Jednostrannd komunikace povétSinou probihd od nas smérem k zédkaznikovi formou
prezentovani informaci, obsahu bez nabidky mozZnosti reagovat ze strany zdkaznika.
Typickym zéastupcem této skupiny jsou stranky s pfedstavenim produktu, obsahujici popis
produktu, jeho fotky, at’ uz statické ¢i zpracované do formy 3D fotky, kde Ize tento fyzicky
produkt natacet a prohlizet ze vSech stran az po videoprezentaci.

Obousmérna komunikace je takovy typ komunikace, kdy mohou obé zucastnéné strany na
sebe navzajem reagovat. Obousmérnou komunikaci lze uskutec¢novat nejen v ramei vlastniho
webu, kde nad ni mame plnou kontrolu, tak i v ramci webu externich. Tato komunikace
spo€ivd na riznych jiz vySe zminénych kanalech, které obsahuji jak nepiimé metody
kontaktovani jako pravé zminény formulaf, postovni adresu (pro Gcely fakturaci) a e-mail, tak
pak také metody ptimé, interaktivni jako telefon, chat, kontakt v ramci nékteré sluzby instant
messagingu - IM (ICQ, MSN, Jabber). Mezi neptimé metody, tj. metody kde mezi dotazem a
odpovédi na néj je delsi Casova prodleva, tedy komunikace neprobihd v redlném case, 1ze fadit
také komunikaci prostiednictvim socialnich siti, jakymi jsou Facebook, Twitter nebo tieba

MySpace.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Nabidnéte zakaznikim né€kolik moznosti, jak vds mohou kontaktovat. Vybirejte ovSem ty
moznosti, které zakaznik upfednostiiuje (teenageti + generace Y Facebook, 35+ e-mail a
telefon). Pozor na zbytecné Sirokou nabidku moznosti kontaktu, nejen kvili nezbytnosti
vlastnictvi komunikacnich prostfedkti. S vy$§im mnozstvim téchto kandlti se zhorSuje
prehlednost spravy komunikace a plytva se ¢as zaméstnanci na obhospodafovani
neefektivnich kanali. Za vSechny kanaly zde uZ ponckolikaté budu jmenovat z vlastnich

zdroji e-mail, telefon a kontaktni formuldf, z t€ch externich hlavné Facebook a pro ménsi,

orientované na osobni vztahy se zdkazniky i rizné formy IM.

3.1.5 Connection

Toto C znadi propojeni s dalSimi, externimi strankami. Jeho hlavni vyznam spociva v
zatraktivnéni webu pro vyhleddvace pomoci linkovéani s jinymi weby. Tato tématika bude
rozebrana detailnéji v problematice SEO dale Vv praci, zde jenom naznacim, Ze nestaci sbirat

jakékoliv propojeni, které se nabidne.
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3.1.6 Commerce

Pokud tvotime web pro komercni spolecnost, tak toto C bude nejspis$ hlavnim bodem zajmu
pro hodnoceni uspésnosti prezentace firmy na internetu. Commerce v sobé skryva moznost
obchodni transakce v ramci webu. Logicky tedy vSechna ptedchazejici C, nabizejici
zakaznikiim vSemozné vyhody, sluzby a nas zajem o né vSeobecné¢ smétuji k jedinému cili, a
to ke stalému spokojenému zakaznikovi, ktery nakupuje nase produkty a také v budoucnu
nakupovat bude. Ve zkratce vse co délame je pro stalého spokojené¢ho zadkaznika generujiciho
nam zisk.

Nejlepsi zpusob, jak pravé takovému zdkaznikovi umoznit ndm tento zisk generovat, je
prodavat mu naSe produkty pfimo. Nejenom, Ze se tim vyhneme snizeni zisku na ukor marzi
meziclankd, ale zarovenn mame o zdkaznicich kvalitnéj$i, diveéryhodnéjsi a nezkreslena data

V kratS$im cCase.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Dle ptedchozich doporuceni jsme naplnili 3 polozky syst¢ému AIDA (attention-pozornost,
interest-zajem, desire-touha, action-akce), ale celé nase snazeni by pfislo vnive¢, kdyZ nejsme
schopni doplnit 4. ¢ast, tedy akci. V tomto ptipad¢ akce = nakup produktu. K jeho nékupu je
nejlépe nabidnout zakaznikovi produkty ve vlastnim e-shopu, ktery je pfimo soucésti naSeho
webu. Nejlepsi jeho aplikace je pfimo u prohlizeného zbozi, kde vedle informaci, at’ uz
textovych ¢1 multimedidlnich, je odkaz ptimo na jeho nékup, nejlépe doplnén i cenou. Pozor,
ale aby tato pobidka k ndkupu nebyla moc vyraznd na tkor poskytovanych informaci.
Vyraznost mam v tomto piipadé na mysli v podob¢ vyrazné vétsiho pisma, pozice pobidky
K ndkupu jest¢ nad samotnymi informacemi o produktu, ¢i moc vyraznym odkazem. Pfi
téchto faktorech se mlize zacit zékaznik citit nepohodIn¢ a podvédomé pocitovat jakysi natlak
na nakup produktu a web tak opustit. S piihlédnutim na ¢eskou povahu a od toho odvozené
nakupni zvyklosti doporucuji pravidelné v ramci e-shopu zatazovat rizné slevy, akce, bonusy

nebo vyprodeje, nebot na tyto pobidky cesky zédkaznik reaguje velice pozitivné.

3.1.7 Constant change and Customization

Constatnt change lze pielozit jako neustalou zménu. Nemam zde na mysli zménu kompletné
celého webu, i kdyz kompletni reengeneering je cca. kazdé 3 roky az 6 let viele doporuceny
Vv zavislosti na odvétvi, ale spiSe zmény, stalé doplnovani obsahu webu, ale i jinych externich
kanalt, které vyuzivdme. Takovato forma aktualizaci obsahu zvysi atraktivitu stranek pro

uzivatele z hlediska jejich navratu. Pokud zakaznik shledda na§ web spolu s dalSimi
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pouzivanymi kandly jako atraktivni pro opakované navstévy, zvysuje se tim i potencidl
obchodni transakce s timto zakaznikem.

Customization je mozno ,,pocestit jako customizaci, 1épe vSak je tento vyraz vyjadrfit jako
prizpusobeni se uzivateli, tj. vytvofit uzivatelsky ptivetivé prostiedi, a uzivatelem, napt ve

formé volby verze ve flashi, nebo basic HTML.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Zde doporucuji pravidelné aktualizovat obsah nejen vlastniho webu, ale i dal§ich pouzivanych
komunikac¢nich kanall jako Facebook - FB, blogy, YouTube a Vimeo a dalSich, o kterych se
podrobné€ji zminim pozd¢ji. Nejjednodussi aktualizace je ve formé& novinek, prezentace
novych produkt, uspéchii podporovanych a sponzorovanych subjektli, pozvanky na
podporované akce. Tyto novinky se vyplati duplikovat a to tak, Ze jedno je vyvésime na
vlastni web, dale umistime na vlastni zed’ na FB, pokud jde o aktualizace atraktivni, mizeme
sdhnout 1 po formé newsletteru. Problémy s aktualizaci byvaji na videoportalech typu
YouTube a Vimeo, coz je spojeno hlavné s narocnosti tvorby videa a to jak néarocnosti
kreativni, tak finan¢ni. Zde bych m¢l tip, jak udrzovat aktualizovany i tento kanal: spousta lidi
si neuvédomuje, ze i prezentace fotek, doplnénd o vhodnou hudbu se da exportovat do
riznych videoformati (avi, mpeg, mp4) a nahrat na tento videoportal. Vice k tomuto tipu

pfimo v kapitole o YouTube a Vimeu.

3.2 Moznosti obohaceni vlastniho webu

3.2.1 FAQ
FAQ je zkratka Frequently Asked Questions, piekladame jako casto kladené dotaz. Hlavni

puvod téchto dotazu je u zakaznikti a FAQ se v ramci webu vyskytuje v podob¢ jednotlivych
otazek s odpoveéd'mi. Hlavni ucel FAQ je rychlé feseni Casto opakovanych dotazi. Leckdy je

pro zédkaznika jednodussi si najit odpovéd’ na svoje otazky v rdmci FAQ.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Nasazeni FAQ zpisobuje, ze oddéleni péce o zakaznika neni tolik vytézovano a ma vice ¢asu
s viditelnym umisténim, nejlépe na hlavni liSté. Sestaveni samotného FAQ je vcelku
jednoducha zalezitost. Casto kladené dotazy zjistime v jiz zab&hnuté firmé dotazem na

oddéleni péce o zakazniky, které miize takovy prehled otdzek a odpovédi ze svych zkuSenosti
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vypracovat. V piipadé nove zalozené firmy, ¢i nové zalozeného webu je zpocatku tvorba FAQ

zalezitosti intuice, kdy odhadujeme, na co by se nasi zakaznici mohli chtit dodatecné zeptat.

3.2.2 Chat

Chat v ramci komunikace se zakaznikem probiha vétSinou formou skupinového chatu, coz je
obdoba vySe zminéného fora stim rozdilem, Ze chat je real-time komunikace textovou
podobou, popt. doplnénou obrazky, tabulkami.

Specifickou formou chatu je video-chat, probihajici prostfednictvim web-kamer. Tato forma
je ale spiSe uzivana bud’to pro cisté osobni ucely nebo pro ucely vnitropodnikové, ¢i
dodavatelsko-odbératelské jako jsou porady a meetingy bez nutnosti piitomnosti vSech

zucastnénych v jedné mistnosti.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Chat ma svou vyhodu oproti IM, ze neni potieba pro jeho provoz zadné dalsi aplikace, ale vse
bcéha v ramci internetového prohlizece. Chat vSak svou povahu osobni komunikace je spiSe
vyuzivan v malych, rodinnych firmickach, které si pravé na osobnim vztahu se zakaznikem
zakladaji vlastni uspéch. U vétSich firem je nasazeni chatu spojeno s rizikem jeho zneuziti
zameéstnanci k soukromym tcéeltim v ramei pracovni doby, i kdyz to se stejn¢ déje, pokud ma

zamestnanec v pocitaci povolen pristup na Facebook.

3.2.3 Wiki

Plvod pojmu Wiki je ve webu Wikipedia, coZ je celosvétova oteviena a zdarma dostupna
vSeobecna encyklopedie. Wiki samotné jsou potom podobné, tedy jako encyklopedie,
koncipované stranky, povétSinou piidruzené k hlavnimu webu. Jejich ucelem je pravé zdroj
informaci a to takovych, které jsou vice specifické a detailni neZ informace dostupné na
hlavnim webu, které byvaji zpravidla atraktivngji prezentované. Ve své podstaté je wiki
jakymsi rozsifenim exitujicich FAQ, o kterych jsem se zminil jiZ vySe.

vice technicky zalozené. Typickymi pfedstaviteli tviirci wiki, pfidruzenych k hlavnimu webu

jsou spolecnosti puisobici v oblasti IT.

Doporuceni pro praktickou aplikaci
KdyzZ tedy shrnu uz zminéné, tak uplatnéni wiki v ramci firemni Doporuceni pro praktickou

aplikaci ma své opodstatnéni, pokud je naS produkt technicky zaloZen, pochopeni a jeho
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informace, které rozvadéji nastinénou problematiku na hlavnim webu.

3.3 Nastroje internet marketingu

3.3.1 E-mail marketing a newslettery

E-mail marketing spociva v rozesilani kratkych sdé€leni pomoci elektronické posty neboli e-
mailu. Poslednich nékolik let se nejedna o efektivni formu, nebot’ pro vétSinu uzivateld jsou
takové zpravy nevyzadané a tudiz obtézujici. Navic s pomoci techniky, konkrétné anti-
spamovych filtri at’ uz on-line schranek nebo aplikaci ptimo v systému daného zafizeni, se ke
¢tenafi ani nedostanou.

Existuji ovSem i méné ndsilné praktiky e-mailingu, u kterych se zvysSuje Sance na jejich
precteni piijemcem. Konkrétni praktiky jsou

E-mailové vsuvky. Jednd se o kratka sdéleni na konci zprav. Vétsinou v okoli brandovaného
grafického podpisu at’ uz formou hyperlinku nebo kratkym sdélenim pod ¢arou

Dalsi praktikou e-mail marketingu jsou vyZadané e-maily. Zakaznik se sam dobrovolné
registruje pro odbér zprav. A to zruznych divoda jako je zdjem o produkty spolecnosti,
sledovani spole¢nosti jako konkurence nebo v neposledni fadé z diivodu pfislibené odmény
praveé za odbér téchto zprav. Tim, Ze odbér vznika na zaklad¢ zdkaznikovi iniciativy, maji tyto
maily vyrazné véEtsi Géinnost. Dulezité pravidlo pro tento tip zprav spociva v existenci
moznosti odhlésit odbér.

Nadstavbou vyzadanych e-mailti jsou placené e-maily. Formu placenych maili neboli e-
mailingu jsem zminil vySe a ted’ ji jenom mirn€ rozvedu. Princip e-mailingu spo¢iva v tom, Ze
spolecnost plati uzivatelim za pfijem a Cteni zprav a to bud’ pausalné€, nebo za kazdy mail
zvlast'. Zpusob plateb se 1isi podle spolec¢nosti, ktera e-mailing zajistuje. V poslednich letech
v souvislosti s masivnim nastupem mobilnich technologii se placené zpravy uplatiuji i ve

form& SMS, MMS a nejnové&ji mobilnich aplikaci ; dle (FORET, 2006 str. 334)

Newslettery se tadi do e-mail marketingu. Jsou to vyzadané e-maily, zpravodaje, které
dostava odbératel na vlastni Zadost, vétSinou zdarma a za jejich pfijem a Eteni neni placen.
Vyhodou newsletter je velky propagaéni prostor, ktery je dian moznosti e-mailu
s vysokokapacitnimi schrankami a zabudovanymi dekodéry riznych formatd, at’ uz jde o
formaty grafické (jpeg, png, cdr, ill), zvukové (mp3, wav, ogg vorbis) nebo formaty animace
jako je Flash od Adobe nebo Silverlight od Microsoftu.
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Doporudeni pro praktickou aplikaci

E-mail marketing bych doporucil provadét minimalné formou vsuvek za brandovany podpis
v e-mailu. Je to jednoduché levné a ucelné zaroven. Dalsi formou s dobrou odezvou, ktera
neni tak naro¢na na pouzivani jsou vyzadané maily, kdy na naSich strankdch nam zajemce da
vyslovné najevo, ze od nds chce dané zpravy odebirat. Zde je dulezité také pripomenout, ze
soucasti takového mailu musi byt i dodatek, nejlépe s linkem pro zruseni odbéru.

Newslettery, které Casto byvaji formou vyzadaného e-mailingu, jsou levnou a ucinnou
formou propagace hlavné nabidek produkti a jesté vice akci na né. Idedlni je jako u e-
mailingu hned na hlavni strance naSeho webu nabidnout navstévnikovi registraci k odbéru
newsletteru. Tady opét plati vS§eobecné pravidlo: ,,éeho je moc, toho je pfilis“. Proto je lepsi
posilat newslettery maximalné 2x do mésice a nez pokazdé posilat jednu, ne zcela vyznamnou
informaci, tak je lepsi vice takovych informaci sjednotit do uhledné, graficky a obsahové
atraktivni formy s pfimymi odkazy na zminované téma ¢i produkt. Stejné jako u e-mailingu je

dalezité, aby se na konci newletteru objevil link pro odhlaseni jeho odbéru.

3.3.2 Search engine marketing (SEM)

SEM je ,,Forma internetového marketingu vyuzivajici internetovych vyhledavaci zalozenych
na snaze maximalné zviditelnit jiz existujici webovou prezentaci. (FORET, 2006)
Vyhledavace pracuji na principu vlastnich automatizovanych roboti, ktefi plni né€kolik tkola,
na zakladé¢ jejichz vysledkl se umistuje dany web do poradi vysledku na urcity dotaz. Mezi
¢innosti robotll patifi prohledavani stranek, jejich indexace a ranking. A pravé na zakladé
rankingu je naSemu webu pro rtizna klicova slova pfidélovana urc€itd pozice ve vysledcich
vyhledavani. Upravu webu pro co nejlepsi ranking robotem se provadi pomoci search engine
optimalization (SEO), ktera je nedilnou soucasti SEM. ,,Vzhledem k tomu, aby se zajistila co
nejvyssi relevantnost vysledkl na klicova slova, tak roboti projizdéni internet neustale a se
zménénymi parametry. S ohledem na tyto nélezitosti neni SEO trivialni tkon a vétSinou jej
provadéni externé najaté, specializované firmy.“ (FORET, 2006 str. 335)

Velmi dulezitou roli hraje také posledni dobou vyuzivany platebni systém PPC (Pay Per
Click) vyuzivany pro SEM. Vice o PPC nize.

Doporuceni pro praktickou aplikaci
SEM je velmi dilezitd polozka, kterd by méla mit stejnou prioritu jako samotnd tvorba
vlastniho webu. K ¢emu je ndm vizudlné Zasny a odladény web, na ktery se ale podiva jen

ten, kdo zna pfesnou adresu a téch je minimum. Jelikoz vétSina webdesignu, zvlasté ve
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firemni sféte, probihéd externé je potieba si nalezité osetfit v rdmci nabizeného balicku i SEM,
ktery sice byva standardni polozkou, ale rozsah se rtizni. Je dobré zajistit pravidelné SEO pro
stalou vysokou pozici vramci vysledkti vyhleddvani 1 pfi zmeénach algoritmli robotl
vyhledavaci. Pokud vstupujeme na trh snovinkou svysokym potencidlem a mame
dostatecny startovni kapital, vyplati se také predplatit si top pticky ve vyhleddvacich pro

v

nejpouzivanéjsi klicova slova vztahujici se k nasi ¢innosti.

3.3.3 Bannerova reklama

Cilem bannerové reklamy je vyvolat u zdkaznika pozornost a naslednou akci kliknuti na
banner. U¢elem banneru je pfivést nav§tévnika webu z ciziho webu na nas web pravé skrz
tento banner obsahujici odkaz. Z toho vyplyva, ze bannery se umistuji mimo na$ web.
V ramci umisténi mame nékolik moznosti.

Jednak nabidky cizich serveru. Zde je cizi server ve smyslu externiho, nepatiiciho
spole€nosti, ne zahrani¢niho. Jednoduse umistujeme vlastni bannerové reklamy na severy
s velkym obratem navs§tévnikd. Pravdépodobnost tspéchu banneru se tmérné zvysuje s jeho
jak vizualni, tak obsahovou atraktivitou spolu s dobrym cilenim. Toto cileni spociva ve
vybéru servert, kde se nejéastéji vyskytuji soucasni a potenciondlni zakaznici.

Dale jsou to provizni systémy, kde zaddme poptavky po umisténi bannerti za danych
podminek a poskytovatel provizniho systému je sdm rozmisti u svych partnerfi, kterym
z téchto bannert plynou provize.

Dal$im umisténim bannerti je vzajemné linkovani mezi servery. Linkovani neboli vyména
linkd je jeden ze zpusobu zviditelnéni vlastniho webu v ramci internetu. ZvySenim poctu
link?, které¢ odkazuji na naS web, se prave tento web stava atraktivnéjsi pro vyhledavace jako
Google, Seznam, Bing, které¢ jej umistuji na vyssi pficky pii zadavani klicovych slov
souvisejicich se zaméfenim webu. Dilezité je také brat v potaz relevantnost linkd, tj. aby
vz4djemné linkovani mezi weby, potazmo servery mélo logickou souvislost. Napf. vyména
linkti mezi e-shopem s hrackami pro déti a vyrobcem outdoorového vybaveni bude mit
rozhodné mensi vahu nez vymeéna linku tohoto vyrobce se zdjmovym webem o vysokohorské
turistice.

Za bannery jako komer¢ni formu propagace se ovSem plati a to v souvislosti s jejich
ucinnosti, kterd se hodnoti podle riznych kritérii. Hodnoceni Gc¢innosti banneru se provadi
dle:
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Poctu zobrazeni, coz je jednoduchy a piehledny zptisob, na druhou stranu nejméné vyhodny
Z pohledu zadavatele inzerce. Nejméné vyhodny z toho divodu, Ze platime za inzerce, které
si nékdo nemusi ani v§imnout.

Dalsi moznosti je platba dle poctu kliknuti na banner. RovnéZ jednoduchy a piehledny
zpusob, ale jiz vyhodnéjsi, protoze platime je za inzerci, které si nékdo v§imnul a zaujala ho
tak, ze podniknul akci — Kliknul na banner.

Posledni zde zminénou moznosti je platba za vyvolani akce uzivatele. Tento systém
hodnoceni je nejslozitéjsi pro trackovani z pohledu poskytovatele inzerce, ovSem
nejpiiznivéj§i pro zadavatele, ktery plati vétSinou nejen, ze ten, kdo kliknul na banner se
podiva na jeho web, ale na strance urcitou dobu stravi a navstivi i dalSi ¢asti nez jenom
uvodni stranku

Vétsina bannerdl, které jsem zatim popsal, byly tzv. ,neagresivni“ typy. Existuji ovSem i
»agresivni typy* a to nasledovné:

Pop-up bannery jsou bannery vyskakujici v novych oknech, kartach. Tento typ bannert
nedoporucuji pouzivat, protoze jsou pro naprostou vétSinu uzivatelll internetu obtéZujici a
leckdy jejich obsah byva asociovan s pokusem o utok typu spyware, mallware. Dalsi
piekazkou je, ze vSechny moderni prohlizeCe pop-up okna bud’ uz v zakladu, nebo po
nainstalovani piislusnych doplnka blokuji.

Dalsimi jsou Interstitial bannery. Specifikum banneru typu interstitial spociva v prekryti
¢asti stranky na urcity ¢asovy okamzik, zpravidla od 2 do 5 vtefin a pak se zmensi do
klasického banneru.

A poslednim typem bannert je Superstitial. Bannery seperstitial jsou shodné s typem
interstatial kromé jedné vlastnosti a to, ze Prekryji na urcity ¢asovy okamzik celou stranku,

namisto pouze jeji ¢asti. dle (FORET, 2006 str. 332)

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Praktické vyuziti bannerti ptipada v uvahu ve chvili, kdy chceme prezentovat produkty,
nejvice novinky a sezénni zbozi v sezon€. Bannery hlavné pouzivime u tematicky
sptiznénych webl s vy$§im poctem navstévnikl a to nejlépe vrchni bannery na hlavni strané,
¢1 postranni plovouci bannery. Dal§i moZnosti banneri souviseji s vyménou linkli, kterou
zminim pozdé&ji. Zde jen dodam, Ze namisto vymény samotného linku je mozna 1 vyména

banneru mezi partnery a jeho umisténi na viditelné, 1 kdyZ ne hlavni misto.
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3.3.4 Pay-per-click (PPC)

Pay-per-click, v ptekladu ,,platba za klik“ je pouze n&kolik let stary systém umoziujici
propagovat web. D¢je se tak pomoci reklamnich odkazu v textu a obsahu jiného webu nebo
zobrazenim odkazii na ptednich pozicich, pfipadné v samostatném bloku ve vysledcich
vyhledavani na vyhledavacich, jakymi jsou napf. Google, Seznam, ale i Facebooku.
Predevsim ve vyhledavacich jde o schopny néstroj (umistuje nasi reklamu na nejvice
viditelna mista v ramci stranky vysledki vyhledavani), ktery ovSem svou §ifi zab&ru ovliviiuje
chovani uzivateli internetu a proto je dobré mu také vénovat pozornost. Zpravidla kupujeme
odkazy ve slovech, kterd jsou klicova pro oblast naseho pasobeni piimo ve vyhledavacich,
druhotné¢ na webech s tématikou piibuznou naSemu oboru spolu s vysokou navs§tévnosti.
Platba za klik prob&hne jenom za Gspé$né pfesmérovani, coz je pokrok oproti vyse zminénym
bannerim s platbou za klik. Mezi nejvétsi poskytovatele systémli PPC patii, 1 dnes stale
internetova jednic¢ka, Google se svymi AdWords, ¢esky systém Sklik od Seznamu a posledni
rok stale popularnéj$i PPC kampané na socialni siti Facebook.

Dalsi moznosti pro PPC je vyuziti v ramci affiliate marketingu na serverech tietich stran

jako napf. u cenovych srovnavacu, o kterych vice nize.

Doporuceni pro praktickou aplikaci
Ptresto, Ze je tomuto zplUsobu propagace piedpovidana velkd budoucnost, je jeho vyuzivani
podminénou velkou investici, zvlasté pokud chceme piivést co nejvice relevantnich zédkazniki

prostiednictvim reklamy ve vyhledéavacich.

3.3.5 Viralni marketing

Princip a v jistych souvislostech 1 krasa virdlniho marketingu spoc¢iva ve vytvoreni natolik
zajimavého objektu ¢i obsahu, ktery si budou uZivatelé vlastnimi silami Sifit mezi sebou. Pfi
jeho spravném provedeni je jeho znakem vysoka uc¢innost a vétSinou malé naklady.

Ovem vytvofit skute¢né kvalitni virdl umi pouze hrstka schopnych marketéri. V CR
K nejlep$imu viralnimu marketingu posledni doby bych zatadil Kofolu s jejimi pletenymi
panacky, T-Mobile a vanoce s Chuckem Norrisem, ¢i Vodafone a také vanocni reklamy, které

ovSem pro svou hrubost mohli byt vysilany pouze v rdmci internetu.

Doporuceni pro praktickou aplikaci
Valna vétSina viralniho marketingu vznika spontanné na zéklad¢ kvalitniho napadu. Cilena
tvorba virdlu je natolik kreativn€ narocnd, Ze se ji zaobiraji celé tymy marketingovych

agentur, coz se odrdzi v konecné nékladnosti a kouzlo virdlu v jeho poméru cena:vykon
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pomiji. Takze cileny virdl je dostupny pouze pro velké spolecnosti, kterym pfinese velké
vynosy vzhledem k obratu generovaného diky nému. Mensi spolecnosti vyuziji virdl spiSe

spontanni, ktery naplnuje jeho ptivodni charakteristiku.

3.4 Dalsi nastroje a formy komunikace tvorené externé

3.4.1 Messengery, instant messengery (IM)

Instant messengery jsou vétSinou samostatné bézici aplikace, na rozdil od chatu, ktery bézi
Vv prosttedi prohlizece. Mezi nejznaméjsi IM patii ICQ, MSN messenger, GTalk, Jabber,
Skype, IRC a Yahoo!. Vyhoda oproti chatu je pravé v samostatnosti aplikace a jeji
nezavislosti na prohlizeci, spolu s mnohdy lepsi spravou uzivatell a jejich moznou filtraci do

adresar, skupin.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Ve firemni praxi se IM pouzivaji u velmi malych firem s max. 10-ti zaméstnanci, tj. u firem,
které si zakladaji na velmi osobnim pfistupu ke svym zdkaznikiim. Nasazeni u vétSich firem
komplikuje naruSeni bezpecnosti siti nasazenim téchto aplikaci, nebot’ nebyly primarné
vyvijeny pro korporatni pouziti, ale soukromé, kde v 99% ptipadi nemé n¢kdo zdjem se ndm
nabouravat do rozhovora. Dal$i nebezpeci je zde v lidském faktoru, kdy moznost komunikace

v IM svadi zamé&stnance k vyuzivani pro soukromou komunikaci v pracovni dobé.

3.4.2 IP telefonie

IP (=internet provider = poskytovatel ptipojeni k internetu) telefonie je pfenos hlasu pomoci
internetu. Vyhodou tohoto feSeni je, Ze vyrazné snizuje naklady na potizeni HW z divodu, ze
neni potfeba celé telefonni zatizeni, ale bohaté postacuji sluchatka s mikrofonem pfipojena
K pocitaci. Ve vétsich firmach se IP telefonie s oblibou zavadi i pro jeji jednodussi sledovani a
zaznamenavani spolu se snazsi obsluhou Vv ptipadé poruchy pomoci vzdéalené spravy. Zvlasté
rozSitenou formou IP telefonie pro nekomeréni pouziti je aplikace Skype, ktera je
poskytovana uzivatelim zdarma.

Skype

Skype je asi nejzndméjsi program umoziiujici IP telefonii, tedy pfenos hlasu a nyni i obrazu,
za predpokladu, ze disponujeme nalezitou technikou. Oblibenost Skypu ma zdklady nejen
V tom, Ze aplikace samotnd je poskytovana zdarma, ale také po zalozeni uctu u Skypu, ktery

je nutny pro jeho provoz, je mozno mezi libovolnymi instalacemi programu na
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podporovanych zafizenich uskuteciovat neomezené hovory zdarma, a to i hovory
konferen¢ni, tj. se zapojenim vice nez dvou tcastnikti. Pomoci Skype je také mozné volat na

klasické pevné linky, ovS§em tyto hovory jsou uz zpoplatnény nizkou sazbou.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Pokud jsme vétsi moderni spolecnost, kterd ke své Cinnosti vyuziva moderni technologie je
aplikace IP telefonie vitanym zjednodusenim spravy komunikace a to i z hlediska finan¢niho.
Pti zatizovani nové firmy, nové pobocky, ¢i jen st¢thovani do nové budovy bych doporucoval
z klasickych pevnych linek ptejit pravé na IP telefonii, pro kterou dnes operatofi pro své

firemni zékazniky nabizeji zajimavé finan¢ni podminky.

3.4.3 RSS kanaly

RSS je zkratkou pro Really Simple Syndication. Voln& ptelozeno jako opravdu snadné
sdruzovani. RSS slouzi pro rychlé dorucovani informaci bez nutnosti navstévy jejich zdroje.
Funguje to tak, ze do své RSS ¢tecky, at’ uz v podobé programu, ¢i webové aplikace pridate
adresu RSS zdroje, ktery naleznete na strankach, odkud chcete odebirat informace a dal uz se
0 nic nestarate a jen dostavate zpravy z riznych zdroji na jedno, pfedem uréené misto.
Podminkou pro uspésnou aplikaci RSS kanalti do webu je tvorba struktury webu, kterd bude

zmény, které chceme pomoci téchto kanalii vysilat, indikovat samotnym RSS ¢teckam.

Doporuceni pro praktickou aplikaci
VyuZiti pro firemni sféru je zde nasnad¢. Na firemni web umistim logo RSS, pod kterym se
skryvé adresa RSS zdroje, kterou si zdkaznik zada do své ¢teCky a pak uz na pro n¢j pohodIné

misto dostava nase zpravy, novinky, nabidky.
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4 Socialni sité obecné

V uvodu do témat socialnich siti, patficich do skupiny sluzeb v ramci Web 2.0, tedy
interaktivniho webu, bych pro jejich pfiblizeni pouzil citity vyznamnych americkych
marketéra.

»docialni média jsou jako party. Na party si nestoupnete doprostfed mistnosti a nefvete z
plnych plic ,kupte si moje produkty“. Lépe funguje, kdyz nejdiiv navazete smysluplnou
konverzaci. A stejné je to se socialnimi médii.“ David Meerman Scott (STARY, 2009)
»Nejvetsi chybou je vnimani socidlnich médii izolované. V mysli zakaznikli neexistuje
separovana sekce ,,socidlni média“. Zakaznici pfemysli o sobé a o tom, jak jim vas produkt
nebo sluzba miize pomoct.“ Emanuel Rosen (STARY, 2009)

Dle web konzultanta Claytona Wehnera jsou socialni media ,,media navrzena pro S$ifeni
prostiednictvim socidlnich interakci, tvofenych vyuzitim vysoce dostupnych a Skalovatelnych
publikaénich technik.” (WEHNER, 2009)

Dale budu jiz uvadét jen nejvyznamngjsi socialni sité s ohledem na Ceskou republiku, $irsi
ptehled vétSiny dostupnych siti v grafické podobé lze nalézt v piiloze C. Pokryti pomoci

socialnich siti ve svété je k nalezeni ptehledné vyobrazeno na mapé v piiloze D.

4.1 Facebook

Facebook, nachazejici se na adrese facebook.com, je v soucasnosti nejvétsi socialni siti na
svéteé s necelymi 7 000 000 uzivateli, coz znamend, ze cca. 7% svétové populace je na
Facebooku. Jde o nejrychleji rostouci web, ktery jako jediny ma na to, sesadit Google z postu
internetové jednicky. Facebook byl plivodné koncipovan jako sit’ pro studenty univerzit
v ramci USA pro jejich vzajemnou komunikaci a sdileni podkladi ke studiu a multimédii pro
volny Cas. OvSem jeho promyslena jednoduchost uzivani mu zajistila raketovy, stale trvajici
rust. Zajimavosti je, ze Facebook je také prvni internetova sluzba, kterd se dockala filmového
zpracovani svého vzniku ve snimku The Social Network.

Jeho sila tkvi v jeho navstévnosti, ktera je nejvyssi na svété a filozofii spocivajici v zabave
jeho uzivateli pfedev§im v jejich volném c¢ase. Umoznuje byt v kontaktu s prateli, sdilet
multimédia, nazory a postoje a to vSe ziniciativy jeho uzivatell, ktefi sami tvoii obsah

Facebooku.
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Doporudeni pro praktickou aplikaci

Pro firemni aplikaci se Facebook vyuziva ve formé¢ firemni stranky nebo skupiny se Sirokou
paletou moznosti. Jednak muaze slouzit jako obdoba zkracenych newsletterti ve formé zasilani
novinek na zed’ uzivateliim, ktefi nas tzv. ,likuji* neboli davaji najevo, Ze se jim néco z nasi
¢innosti libi a nestydi se zato. DalS$i moznosti je informovani navstévnikii o novinkach,
akcich, soutézich ptimo ptes zed. Zed’ mlze zaroven slouzit i jakasi vetejna diskuze ve stylu
mini-fora, kde se odpovida na otazky a tato diskuze je vefejna. Diskuze jako takova, ovSem uz
bliz8i form¢ fora je také mozna, a to na karté Diskuze. Dale je tu moznost sdilet fotky, videa a
to nejen propagacni, ale i tzv. , lifestylova®, neformalni, zkratka takova, co poméhaji utvaret
pozitivni image spole¢nosti. Dale je zde moznost karty recenze, kde se mohou samotni
uzivatelé vyjadfit k naS§im produktim nebo zde mi miiZeme pfindSet recenze od externich
subjektt.

Nedilnou soucasti propagace firmy v ramci Facebooku je i moznost bannerové reklamy.
Vzhledem Kk tomu, Ze Facebook nema zatim, i pies dlouhé slibovani, vyfesené cileni reklamy
dle zajmu uzivatell spolu s ptisobnosti nadnarodnich korporaci s rozpocty v fadech Sesti nul a

vyse v eurech je zatim takovato forma propagace nevyhodna.

4.2 Twitter

Twitter je mikroblogovaci sluzba oblibena ptedev§im v severni Americe a zdpadoevropskych
zemich. Pfedpona mikro- znac¢i, Zze maximalni délka zpravy, neboli tweetu , je 140 znakd.
Mize se to zdat malo, ovSem ma to vyhodu v pfinuceni uzivatele ve struéném vyjadieni.
Casto tweety obsahuji linky k danému tématu, ktery zpravou nastinite. Twitter lze nalézt po

zadani twitter.com do adresy internetového prohliZece.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Vyuziti pro potfeby firmy jsou nasledujici. Na nas twitterovy ucet nam zdkaznici mohou
posilat kratké dotazy a my jim tweetem struéné a jasné¢ odpoviddme, popf. linkem
odkazujeme na doplilyjici informace. Zarovenn miiZzeme sledovat tweety tzv. opinion leadrt,
neboli uzivateld, jejichZ nazor je pro nase podnikdni dalezity. Mezi tyto uZivatelé¢ se fadi
novinaii, vyznamné osobnosti ze svéta umeéni, sportu 1 politiky. Vyznam vyuziti Twitteru
vramci CR, vzhledem k jeho malé rozsifenosti, ma vyznam piedev§im u IT obor spolu

s telekomunikacemi.
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4.3 Google +

Relativné novym hracem, spuSténym v Iét€¢ 2011, ovSem se zdzemim jedné z nejvétSich
internetovych firem je socialni sit’ Google plus. Po svém uvedeni pfinesla do svéta socialnich
siti a aplikaci s nimi spojenych nékolik funkei, které kopirovali jeji konkurenci, mj. Facebook.
Google + m¢él raketovy start podpofeny integraci této socidlni sité jako dalsi sluzby do
portfolia sluzeb, které Google nabizi svym vice nez 350 miliontim uzivatelti po celém svété
(zdroj: dopis investortim Google, duben 2012 -

http://investor.google.com/corporate/2012/ceo-letter.html). Raketovy start v tomto piipadé

znamenal pouze registraci novych uzivateld, ktefi jsou pak svoji aktivitou, tedy tvorbou
obsahu vyraznym zpisobem za aktivitou vyvijenou v ramci Facebooku. Hlavnim diivodem,
pro¢ byt na Google + je tedy néco jiného a to lepsi podpora pro organické SEO ve vysledcich
vyhledavani nejvétsiho svétového vyhledavade Google pro spolecnosti tvotici obsah na své

firemni strance v ramci Google +.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Jako firma byste tuto socidlni sit méli vyuzivat stejné intenzivné jako vySe zminény
Facebook, v podstaté duplikovat obsah. Je pravdou, Ze u obsahu na Facebooku spise zaujmete
fyzické spotrebitele, obsahem na Google + naopak zaujmete také indexovaci roboty pro

vyhleddvac¢ Google a podpoftite tim organick¢é SEO www prezentace vlastni spole¢nosti.

4.4 YouTube, Vimeo

Mozna nékoho zarazi, co ve vyctu socialnich siti d€laji servery urcené ke sdileni videa, coz
hned vysvétlim. Predev§im YouTube (youtube.com), nejvétsi on-line videoportal na svéte,
kde je kazdou minutu uploadovano vice nez 20 hodin videa, ma ve svém obsahu pouze
zlomek videi, kterd jsou tvofena profesiondlné a lze je pouZit i mimo prostfedi internetu.
Ostatni videa jsou amatérskd tvorba, kterou autofi vyjadiuji at’ svlij nadzor, postoj ¢i jen smysl
pro humor. Pravé tato videa jsou utvafena piedevSim, aby se pozdé¢ji sdilela v ramci
Facebooku, €i jiné sité nebo Sifila mailem a linkovanim ptes Twitter. Odtud pravé pochazi
jejich socidlni charakter a nasledné zatazeni do socidlnich siti. ZvIaste¢ kdyz v rdmci téchto
portalt kazdorocné probiha nékolik soutézi v riznych zanrech videa pro jejich tvlrce, kde je
porotcem sdm divak a svymi hlasy urcuje budouci vitéze.

Jesté zde muze leckoho napadnout, pro¢ zrovna pouzivat video. Dle Claytona Wehnera z Blue

Train Enterprise ma pouziti videa fadu opodstatnénych divodi jakymi jsou okamZité
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upoutani navs§tévnikovi pozornosti, moznost sdélit informaci v krat§im ¢ase a leckdy i
1épe konzumovatelnou formou vzhledem k uspéchané dobé. Dalsimi diivodu pro video jsou
vdechnuti Zivota nejraznéjSim myslenkam, udrZeni webu na prednich pri¢kach, pokud
na ném vysilame video, vytvoreni ,,buzzu“ viralnim videem, dikaz, Ze web je z 21. stoleti
a Vv neposledni fadé také velmi dulezitd polozka, video na webu vyrazné pomaha v SEO

(Search Engine Optimalization).

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Nejdiive, nez nastinim vyuziti pro firmu, tak objasnim rozdil mezi YouTube a Vimeem
(vimeo.com) a pro¢ zde nemam uveden Cesky Stream. Rozdil mezi YouTube a Vimeem
spocivd ve vysledné kvalit¢ poZadovaného videa, kde jasné vede Vimeo, které vyuZivaji
hlavné nezavisly filmafi a producenti pro zachovani hloubky snimkt pro jejich vetejnou
publikaci. YouTube pouziva u svych videi vetsi kompresi a tudiz vysledna jak obrazova, tak
zvukova kvalita je horSi. Tento fakt vynahrazuje YouTube svou §ifi zabéru, jak uz bylo
zminéna na zacatku. A Stream, Cfesky portdl zde neuvadim, protoze Stream je spise
internetova televize s vlastni autorskou tvorbou, kdezto YouTube a Vimeo jsou Cisté

videoportaly pro sdileni, kde poskytovatelé zajist'uji technickou stranku a ne obsahovou.

Vyuziti ve firemni praxi spo¢iva v n€kolika faktorech. Jednak moznost vlozeni kodu videa
pfimo na na$ web s tim, Ze potfebna data pro ptrehravani se budou uZivateli automaticky
stahovat z daného videoserveru. To umoziiuje redukcei vlastnich serverovych kapacit hostingu,
nebot’ multimédia obecné a video zvlast’ jsou naro¢né na objem dat a také mame o starost
mén¢ s moznym piehlcenim serveru pozadavky a jeho nadslednym kolapsem. Dalsi vyhodou
je, ze nase videa jsou na vefejném portalu, kam se spousta uzivatelti chodi bavit a mize tam
praveé nase video snadno nalézt a shlédnout. Doporucuji, vzhledem k tomu, Ze zakladni Gcty je
mozné zfidit zdarma, zfidit uéty na obou téchto serverech a videa na web vkladat z Vimea
z diivodu vySe zminéné lepsi vystupni kvality.

Zde se jesté vratim k mému tipu, ktery jsem nastinil v kapitole o vlastnim webu, konkrétné
v sekci Constant change. Slo o formu aktualizaci obsahu na téchto videoportalech formou
prezentaci fotek spojenych s vhodnou hudbou, exportovanych do jednoho ze serveru
podporovanych formatd (mov, avi, mpg, mpeg4 pro YouTube, Vimeo nabidne podstatné $irsi
podporu formatti). Dalsi nespornou vyhodou upravy ozvucené prezentace do formy videa je
mensi narocnost na nékolikrat zminovany objem dat. Pro porovnani, video v HD kvalité
promitd za sekundu az 30 snimkd ve vysokém rozliSeni, kdezto prezentace v HD kvalité
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rozsahem promitanych snimkl za¢ind na maximu 2 snimkt za sekundu, coz je 15x mensi
narocnost na objem dat. Dals$i neoddiskutovatelnou strankou je stranka financ¢ni, kdy je
jednodussi a levnéjsi utvoftit kvalitni prezentaci z fotek nez video. Na druhou stranu je tieba

pfiznat, ze video je atraktivnéjsi pro navstévnika.

4.5 Myspace

Myspace (myspace.com) se oznacuje jako socialni sit’ orientovand na zabavu. Jeji hlavni
ktery diky svému plvodné univerzitnimu zaméfeni predstihl Myspace v navstévnosti az
dubnu 2008. Specifikum Myspace je také v jeho vymezené orientaci na tzv. generaci Y, tj.
uzivatele narozené od 80. let 20. stoleti do roku 2000. Dle (MySpace, 2011)

Jak uz bylo feceno vySe, Myspace se od pocatku své existence orientuje ¢isté na zabavu, proto
nepiekvapi né€kolik jeho specifik. Pfedné Myspace zacali umélci, pfedev§im z hudebniho a
filmového primyslu vyuzivat z vlastniho presvédceni, coz se u vyuziti FB nedd tplné tvrdit.
Stim souvisi i, v Myspace integrovany, multimedidlni ptehravac, kde mohou interpreti
prezentovat svoji tvorbu a budovat si fanouskovskou zdkladnu. Myspace vyuziva podobné
jako FB jakousi zed’, tak se za sebe chronologicky fadi ptispévky. Praveé diky integraci
multimedidlniho ptfehrdvace, zdi, moZznosti sité pratel je zde vidét snaha o spojeni FB a
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povétSinou tvofeny zndmymi osobnostmi piimo po Myspace.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Z vySe nastinéného vyplyvaji moznosti vyuziti Myspace pro propagaci firmy. Jelikoz jde o
web primarné orientovany na zéabavu, tak nd§ produkt musi byt prezentovan poutavou, az
strhujici formou doplnénou o multimédia, nejlépe v podobé videa ¢i interaktivnich her. Na
rozdil od Sirokého zabéru v podobé Facebooku je Myspace spiSe vhodny pro produkty
souvisejici Cisté se zdbavou a to jesté takovou cilenou pravé na generaci Y. NejlepSimi
ptiklady pro tuto kategorii je hudba, filmy, seridly, mdodni obleceni, mobilni aplikace c¢i

literatura orientovand praveé na tuto generaci.

4.6 Dalsi socialni sité

Socialné sit€ a na né navazujici socidlni marketing zaZivaji boom. Na trhu se jich objevuje
velké mnozstvi, liSici se pfedev§im svym zaméfenim a funkcnosti. Jako zastupce dalSich
socialnich siti si mtizeme jmenovat Pinrest, Instagram ¢i Tumblr. Pinrest je sluzba zalozena
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na sdileni zajimavych obrazk, jejich komentovani a ,,likovani“, neboli z Facebooku zndmym
zptisobem oznacovani obsahu, ktery se uzivateli libi. Instagram je socialni sit’ specificka svym
zaméfenim pouze na chytré telefony, nemajice svoji plnohodnotnou verzi pro rozhrani
pocitaci. Puvodné aplikaci pro i0S, operacni systém zafizeni Apple, v dubnu 2012 uvedla
spolecnost 1 pro operacni systém Android, vyvijeny pod hlavickou Google, a jesté tentyz
mésic byla koupena za 1 miliardu dolari Facebookem, to vSe pouhé¢ 2 roky po jejim zalozeni.
Poslednim zastupcem je Tumblr, socialni sit’ spojujici jednoduchost a piehlednost ptispévki
na Twitteru, ovSem bez tak striktniho omezeni znakt s moznosti piimo do pfispévku vkladat
fotografie a videa.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

V soucasnosti, pokud firma nema ptisobnost na severoamerickém kontinentu, nebo minimalné
v zapadni Evrop€, neni vyuzivani téchto siti pro budovani znacky efektivni vzhledem
k malému poctu uzivateld. Vyplati se ovSem sledovat vyvoj jak vySe zminénych, tak i dalSich
sluZzeb v oblasti socialnich siti, aby v budoucnu byla firma pfipravena na jejich ptipadnou

implementaci do svého komunika¢niho portfolia.
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5 Vyuziti webu tiretich stran

5.1 Katalogy firem

Katalogy firem jsou jednoducha, ale Casto opomijend forma ptlisobeni firmy na internetu.
Utelem katalogti je tvofit seznamy firem podle rtiznych hledisek. Nejéast&ji dle oboru
¢innosti, nabizenych produktd, mista plisobnosti nebo jeji velikosti.

V soucasné dobé¢ jiz ovSem katalogy nemaji takovy vyznam jako pted cca. 5 lety. Dnes jiz
katalogy zastupuji vyhledavace. Jejich plisobnost ovSem zustava pro piipad, kdy zakaznik
hledd urc€ity produkt v misté urceni. Zakladni zépis do katalogu byva vétSinou zdarma a
priplaci se za rozsifeny zapis, ¢i manualni posun spolec¢nosti ve vysledcich vyhledavani. Mezi
nejvétsi on-line katalogy firem v CR patii firmy.cz od Seznamu, najisto.cz z dilen Centrum,
katalogfirem.cz, moderni a velice uZzivatelsky ptivétiva lokola.cz a zlatestranky.cz, a také

edb.cz, coz je Ceska verze evropské databaze firem, kde je mozné sledovat i nabidku a

poptavku.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Firemni vyuziti je tedy nasnad¢. Provést zakladni zapis minimalné do téch nejpouzivanégjsich
katalogt (firmy.cz, najisto.cz, lokola.cz, zlatestranky.cz), kde dany =zapis prabézné
aktualizujeme. U edb.cz je pak moznost i sledovat poptavky, ¢i vyvéSovat nabidky a timto

zpusobem shanét nove klienty se zakdzkami.

5.2 Diskuzni forum

Diskuzni forum je specifickd internetova sluzba vétSinou zakladana zdjmovou skupinou nebo
jednotlivcem okolo jim blizkych témat. Pfispévatelé do diskuzi byvaji koncovi zdkaznici,
kteti se snazi ziskat informace od jinych koncovych zékaznikid. PfedevS§im jede o ziskavani
nezkreslenych informaci, popf. informaci, které =z urcitych davodi nejsou vefejné
publikovany. Diskuzni féra po filtraci jejich uzivatelli slouzi jako velmi kvalitni zpétna vazba

a zdroj informaci pro firmy a jejich produkty.

Doporuceni pro praktickou aplikaci
V ramci diskuznich for je moznost budovani PR, kde komunikace se zakaznikem je 0osobn¢;jsi,
otevien¢jsi nez komunikace pres formulafe. Svou aktivni ucasti ve forech davame nasim

zakaznikim nejen povétSinou nestandardni informace, ale zaroven ukazujeme na$ zajem o
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jejich nazor. Diskuzni féra tedy predev§im spocivaji v budovani dlouhodobych pozitivnich

vztahu se zadkaznikem.

5.3 Blogy

Blogy jsou internetové zapisniky. Blogy vznikaji v ramci blogovacich sluzeb, tedy webu,
které nam, povétSinou zdarma, poskytnou prostor na svych serverech pro umisténi nasich
zapiskll vyménou za umisténi reklamy v rdmcei naseho blogu. Mezi nejznaméjsi poskytovatele
blogt patii blogger.com a blog.com.

Vyuziti blogt je vhodné pro PR, jako neformalni obdoba oficidlniho webu. I ptesto, ze se
jedna o zapisnik, neni jeho obsahem pouze text, ale v soucasné dobé& internetovych

technologii je obsah multimedialni.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

V dnesni dobé Facebooku a jinych socidlnich siti ma blog vyhodu v tom, ze nad jeho
obsahem mame moznost plné kontroly. Ideélni je pro odleh¢enou formu prezentace projektd a
novinek neformalnim stylem. Pouziti ne vZdy kvalitnich fotek a videa blogu nevadi, ale na
hlavni web bychom takovy obrazovy material neumistily, uz s odhledem na image. Stejné tak
je blog vhodny pro publikaci PR ¢lankt, u kterych neni nutnd takova duslednost nad jejich
stylistikou a Upravou, nebot’ ne kazdd osoba, kterd dokaze vytvofit obsahové zajimavy
materidl ma zaroven smysl pro copywriting (psani ptivodnich, autorskych textl) jako zkuseny

marketér.

5.4 Weby zabyvajici se hodnocenim

Prvnimi weby jsou Stranky distributorti zamérené na zpétnou vazbu, jiZ nelze interné
ovlivnit. Zde spotiebitelé pisi nazory nebo recenze k nabizenému zbozi. VétSina téchto webt
jsou e-shopy nasich obchodnich partnerti, kde u nabizeného zbozi ma zakaznik moznost
poloZit otevien¢ dotaz na zboZi nebo napsat své osobni hodnoceni.

U kombinovanych webovych stranek tato kombinace spociva v hodnoceni produkti jak
konecnymi spotiebiteli, tak profesionaly. Hodnoceni profesionala se ptiklada vétsi vaha.
Posledni z téchto mozZnosti jsou weby zaméiené na stiznosti klientd. Tyto weby jsou
mistem, které konecni zdkaznici navs$tévuji, pokud chtéji ziskat prvotni, nezkreslené
informace z nezavislych zdroji. Vyhodou nékterych téchto webl je, Ze jsou usmérnované
moderatorem, ktery zamezuje neopravnéné kritice nebo naopak nepfiméfenému

vychvalovani, které budi podezieni placeného PR. dle (KOTLER, 2007 str. 115)

40



Doporudeni pro praktickou aplikaci

Vsechny tyto weby viele doporucuji sledovat kviili znaénému vlivu na image podniku.
Nejlépe pomoci RSS ctecky, pokud je k dispozici. Rozhodné je potieba na vzniklou negativni
reakci co nejrychleji reagovat a uvést zalezitost na pravou miru. Jak uz bylo feceno vyse,
nejen ze timto pojednanim udrzujeme dobrou image spolecnosti, ale leckdy ji jesté
vylepSujeme. Ukazujeme zdkaznikiim, Ze si cenime jejich nazoru a chceme, aby byli s nasSimi
produkty maximalné spokojeni, nebot’ maximaln¢ spokojeny zakaznik je zdrojem trvalych

piijmu spole¢nosti.

5.5 Weby zabyvajici se porovnavanim cen

Vyznam téchto webl spociva v jejich vysoké navstévnosti z divodu, Ze agreguji a
katalogizuji Sirokou skalu polozek a k nim seznam jejich dodavateld a prodejcti.

U modernich srovnavacu, ze kterych bych v ramci ¢eského internetu vyzdvihnul zboeZi.cz,
provozované Ceskou internetovou jednickou Seznamem, a heuréka.cz od Milton Media je
obsazeno vice funkci nez pouhé porovnani cen. Mezi dalsi funkce patii predevsim hodnoceni
zakazniki, a to nejen srovnavaného zbozi formou recenze, ale v tomto ptipadé hlavné jejich
prodejcii formou ptidélovani urcité poctu hvézdi¢ek u jednotlivych kritérii, pfipadné
doplnéné komentaiem.

Dale je tu moznost PPC programu, nabizejiciho registraci obchodu, ze kterého si katalog
zbozi uz serverovi roboti nactou sami pres XML (extensible markup language = rozsifitelny
znackovaci jazyk). Pro tuto moznost je nutnosti mit pozadovanou strukturu stranek,
predevsim prvky HTML jazyka jako tagy, hlavy a meta data.

Dalsi zajimavou mozZnosti u serveru heuréka.cz je ziskdni certifikatu Garance (blize na

http://sluzby.heureka.cz/), ktery je znamkou kvality daného e-shopu v ramci webu. Certifikat

je udélovan na zéklad¢ kladnych hodnoceni uzivateli a garantuje hlavné vraceni penéz
Vv piipad€ nespokojenosti s produktem objednanym ptes internet. Jedinou podminkou zde je,
ze nakup musi byt proveden pies server heuréka.cz, tedy pies heuréka.cz presmérovan

z diivodu piijmu serveru pomoci PPC systému.

Doporuceni pro praktickou aplikaci

Pro zacatek provést alesponl zakladni registraci, kterd je zdarma. Nenabizi ty vyhody, které
pfimo sméfuji k nasmérovani zdkaznika na web prodejce, ale minimaln€¢ napomaéhaji pfi
tvorbé relevance stranky pro roboty vyhledavaci. Pokud ovSem chceme zviditelnit prodejni

¢ast webu, zptistupnit portfolio produkta 1 uzivatelim internetu, ktefi nenavstévuji pfimo nas
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web, nabizi se zde investice do vyssi, placené, verze Clenstvi, nabizejici ptiblizeni nabidky
navstévnikovi serveru. Toto priblizeni je ovSem sluzbou daného serveru, kterou je potieba

zaplatit, v tomto ptipad¢ systémem PPC.
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6 Popis firmy pro aplikaci - Outdoor Concept, a. s.

Tato bakalaiska prace, pfedevsim jeji prakticka ¢ast je psana pro spole¢nost Outdoor Concept,
a. ., soucast Hannah Holding, a. s., kam dale spada vyrobce outdoorového vybaveni Hannah

a sit’ prodejen outdoorového vybaveni Rock Point.

Spole¢nost Outdoor Concept vznikla v roce 2010 z dGvodu rozdéleni jednotlivych funkci
v ramci Hannah Holding. Piesnéji jsou funkce mezi spole¢nosti rozdéleny takto: Hannah, a.
S. - vyvoj a vyroba, Rock Point, a. s. - distribuce a Outdoor Concept, a. . - servis a jiné
sluzby.

Hlavni C¢innosti spole¢nosti Outdoor Concept, a. s. je tedy poskytovani servisu,
administrativy, marketingu a logistiky pro sesterskou spole¢nost Hannah, a. s. Pro plnost
dokresleni situace je potfeba také predstavit spole¢nost Hannah, od které¢ se valna vétSina
¢innosti Hannah Holding odviji.

ZnaCka Hannah se objevila na ¢eském trhu v roce 1991. Od pocatku je kladen diraz na
kvalitu jednotlivych produkti, coz pfispélo k pozitivnimu ohlasu u zédkaznikii a naslednému
ristu stejnojmenné firmy, jez se v roce 2000 pfeménila na akciovou spole¢nost Hannah

Czech, a. s.

Produkty Hannahu

Vyrobnim programem znacky Hannah je lyZaFské a outdoorové obleceni, stany, spacich
pytle a prisluSenstvi k nim. Dopliiujici vyrobni program zahrnuje pfedevs§im batohy a
posledni 2 sezony i boty. Produkty znacky Hannah jsou navrzeny s ohledem na dosazeni
vysoké funkcnosti béhem aktivity, pro niZ je vyrobek urcen. Proto jsou z kvalitnich funk¢nich
materiald, s atraktivnim designem a propracovanymi technickymi stfihy.

Hannah je znackou lidi preferujicich aktivni zplsob zivota diky pribéznym inovacim v
kolekcich a kontinualnimu zvySovani kvality produkti. Znacka Hannah je dnes uz pro fadu
uzivatelll synonymem pro vyrobky z kvalitnich zna¢kovych materiald.

Spole¢nost ma vlastni vyvoj, zatimco produkce probihd u smluvnich partnert v Asii, zejména
Cin& a Taiwanu. Pro vyrobky je vyuZivana fada znackovych materialti a technologii, mezi néz
naptiklad patfi laminované membrany Climatic s provotfidni kombinaci vodoodpudivosti a
prodysnosti, vrstvené materidly SoftShell, fleecové materidly Polarsoft a Polartec, rizné typy

znackového vlakna Micra uréeného pro vyrobu funkéniho pradla, vysoce prodySné materialy

43



Tactel a activTec, ¢i funkéni vodonepropustné materidly DryPeak. Na produktech se setkate
také se znackovymi komponenty, jako jsou YKK zipy, spony Duraflex a dal$imi.
Kolekce spole¢nosti Hannah je rozdélend na zimni a letni, kde zima pfevazuje nad létem

V podilu na obratu spolec¢nosti v poméru 60:40.

6.1 Hlavni konkurence

Jako kazd4 firma v soucasném trznim systému ma i Outdoor Concept, respektive cely Hannah
Holding konkurenci.

,Konkurence miize byt definovana jako rivalita nebo boj, ¢asto mezi vice ¢i méné rovnymi
soupefi.” (KARLOF, 2006 str. 101)

,, Konkurence je rivalita mezi jedinci (nebo také skupinami ¢i staty). Kdykoliv se dvé nebo
vice stran snazi ziskat néco, co nemohou ziskat vSechny strany, bude tu konkurence.
Konkurence samotna existuje stejn¢ dlouho jako lidstvo samo, jesté pied tim nez si Darwin
tuto koncepci vypuj¢il od ekonoma Malthuse a aplikoval ji na Zivocisné druhy, stejnym
zpusobem, jakym by ji ekonom aplikoval na chovani ¢lovéka.“ (STIGLER, 1987)
»Konkurenti jsou rizné firmy a organizace, se kterymi spole¢nost soupefi o zakazniky a
potiebné zdroje (naptiklad pracovni sily, suroviny a material, a dokonce i celé organizace). Za
konzistentni konkurenty dané spolecnosti povazujeme ty firmy a organizace, které produkuji

stejné nebo podobné vyrobky a sluzby.“ (DONELLY, 1997 str. 59)

Mezi hlavni konkurenci fadim producenty outdoorového vybaveni, kterymi jsou Nord Blanc,
Alpine Pro, RVC Sportswear, Tilak, Direct Alpine, Trimm, Highpoint (byvaly
Schwartzkopf) a Jurek S+R. Jde o producenty s pavodem v Ceské republice spolu s
podobnou trzni orientaci, co se ty¢e segmentu zakaznikti a cilovych trhG. Pokud jede o
konkurenci zahrani¢ni, ktera je pisobi na trhy pfedevSim pies dovozce a distributory, jako jeji
zastupce lze jmenovat The North Face, Ternua, Salomon, Coleman, Columbia, Millet,
Salewa, Vaude.

Pro tcely benchmarking v této praci byla vybrana prvni skupina konkurentu, tedy

predevsim Cesti vyrobcei s podobnym trznim cilenim.

6.2 Soucasna situace on-line marketingu ve firmé

On-line aktivity firma déli na web a e-shop a ostatni on-line aktivity. Z toho se také odviji
jejich financovani, kde web a e-shop, respektive nyni jejich budovéni a naslednd spréva, maji
vlastni rozpocet. Ostatni on-line aktivity spadaji do kompetenci marketingového odd€leni, kde

se letos, tj. rok 2011, podileji na rozpoctu ve vysi 10%.
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Vzhledem k reengineeringu webu se on-line marketingu posledni rok vénuje spoustu ¢asu.
Samotny proces reengineeringu zapocal pred 15 mésici, tj. leden 2010 a 3 pracovnici z e-shop
tymu se jeho feseni a budovani vénuji jako hlavni néplni jejich préace jiz 6 mésict. V prabéhu
procesu reengineeringu se ménil pocet zainteresovanych osob do projektu a v soucasné dobé

se na on-line aktivitach firmy podileji na plny ivazek 4 pracovnici.
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7 Navrh firemniho webu

Chapani webu

V ramci této kapitoly je web chdpan jako komunikacni kanal v ramci internetu, vlastnény a
pfimo, ¢i outsourcované spravovany dle pozadavka zadavatele, zde spole¢nosti Outdoor
Concept. Jeho hlavnim ucelem je seznameni stdvajiciho a potencionalniho zdkaznika
pfedev§im s nabidkou produktli spolecnosti a jejich nejriznéjSimi specifiky, dale se
spolecnosti samotnou, jeji vizi, poslanim a filozofii. Vzhledem k souasnym moZnostem
webu je tento nastroj také vhodny pro budovani image spolecnosti a to predev§im za pomoci
multimedii, kvalitniho obsahu a interakce se zakaznikem.

Zde je také nutné vyjasnit pozici e-shopu v ramci webu, jak je chapana v této praci. E-shop
pro jeho cCisté obchodni zaméteni, tedy prodat produkt zdkaznikovi, je zpracovan v samostatné
¢asti. To ovSem nevylucuje jeho aplikaci v ramci webu, naopak je tato aplikace viele
doporucovana, zejména s ohledem na zékaznikovo pohodli a tudiz vétSi pravdépodobnost

obchodni transakce.

7.1 Soucasny firemni web

Soucasny firemni web, konkrétné jeho design pochazi z roku 2006 (screenshoty v ptiloze E).
Vzhledem K jeho stafi je pfirozené, ze za modernéjSimi weby konkurence ponékud zaostava,
a to predevSim v pouzitych prvcich, designu, uZivatelské privétivosti a interaktivité,
kdy web pisobi az ptili$ nezivé, staticky. Projevuje se to pfedev§im ve $patné pfistupném
obsahu, ktery je ale informacné bohaty a dobie zpracovany, pomoci vzajemnych odkazl
v ramci webu a hlavni informace tak spise zanikaly. Je zde pftili§ mnoho riznych kategorii
a podadresart pro filtry, které ale nejsou prozékaznicky orientované. Zakaznik se tedy se
spiSe dostane tam, kam plivodné nechtél a naopak, coZ navozuje znacny pocit zmateni. Napf.
co si predstavit pod nazvem "akce" na panelu vpravo na hlavni strance nebo v sekci Komunita
a co si predstavit pod nazvem Akcni nabidka v sekci Produkty.

Dalsi casti, poukazujici na stafi webu, je layout tvofeny pro mensi rozliSeni monitoru, nez
jaké je v soucasné dobé bézné, tj. 1280x800, ptip. 1024x768 pixelt a vse zde vypada moc
natésnané. Napf. na prvni strané pouze 3 novinky, tedy pokud by vznikalo vice zprav, budou

rychle v archivu, aniZ by je zdkaznik zaznamenal.

46



Moderni prvky, jako jsou multimédia (hlavné produktova videa na Vimeu), ndvaznost na
socialni sité, zde konkrétn¢ Facebook, jsou zde sice také zakomponovany, ale jejich
pritomnost vétSinou nepusobi tak organicky jako u novéjsich webt, piredev§im z divodu, ze
pii tvorbé webu v roce 2006 se s jejich integraci nepocitalo, nebo se o nich ani nevédélo.

Dale se to projevuje v sekci e-shopu v podobé nestastného propojeni s prodejni ¢asti, ktera
byla outsourcovand a tak casto akcéni nabidky neodpovidaly nabidkdam v kamennych

obchodech, navic byly ¢asto neménény po dlouhou dobu ¢i byly neaktualni.

7.2 Porovnani s konkurenci - benchmarking

Metodu benchmarkingu, neboli porovnani s konkurenci jsem zde zvolil z dtivodu, Ze se jedna
o nejjednodussi zdroj potencionalni inspirace pro tvorbu vlastnich stranek.

V ramci hodnoceni za pomoci benchmarkingu jsem daval hlavni diraz na prvni dojem
z webu, kde hraje hlavni roli titulni stranka. Dal$i hodnoceni spo¢ivalo v hodnoceni podoby
katalogu a to jak z hlediska vizualniho, tak i z hlediska obsahového.

Duraz byl ptikladan také k propojenosti stranek na externi weby, zde ve smyslu napojeni na
multimédia a socidlni sité. Nebot' bez téchto atributi neni v dneSni dobé moderni
konkurenceschopné spolec¢nost kvalitné fungovat.

Jelikoz jsem postupoval pfi analyze konkurenénich webl jako potencionalni zdkaznik, tak
obsah webu zaujal moje smysly az jako jeden z poslednich faktd. Zde pfedem podotknu, Ze
kdybych neprovadél analyzu, tak u webu Jurek S+R by mé jiz jeho vizudlni podoba odradila
od hlubsiho prohliZeni.

Jeste ke konci popisu metodiky se slusi podotknout, Ze jednim z hlavnich ukoli této analyzy

bylo sbirani inspirace a zajimavych napadu pro tvorbu nového webu Hannah.

Husky
Plusy

Pfi pohledu na web spole¢nosti (screenshoty v piiloze G) Husky je prvni, co zaujme jejich
navstévnika svézi, dynamicky design.

Jiz z uvodni stranky je patrny diraz na multimédia, prezentovany hned na uvodni strance
seznamem videi. Za velmi dobry napad povazuji uvitaci video, které je ptikladnou
prezentaci idedlniho vyuZziti multimédii v rdmci webu a navodi u navstévnika pratelskou
atmosféru, kterd jej pritdhne k dalSimu prohlizeni webu. Toto vSe je ale za ptedpokladu

rychlého pfipojeni k internetu ze strany navstévnika webu.
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Do konceptu moderniho webu samoziejmé patii také propojeni s nejriznéjSimi socialnimi
sitémi. V tomto pfipadé je to zde vyhotovenou jednoduchou a piehlednou formou, kterou
bych viele doporucoval i u ostatnich soucasti webu a nejenom jeho. Tato aplikace je zde
provedena ve form¢ velké ikony socialnich siti. Velké modré F pro FB, logo skiivanka na
modrém poli pro Twitter a velmi dilezity odkaz na e-shop ve formé jednoduchého
piktogramu nakupniho kosiku.

Jednoducha prehledna navigace je také pfijemnou vlastnosti, kterou bych zde chtcl
vyzdvihnout.

Jelikoz se v této konkrétni aplikaci jedna o web vyrobce outdoorového vybaveni, je dilezita
kvalitni prezentace nabizeného produktu. V tomto piipadé je tato prezentace podpoiena
nékolika produktovymi fotkami u téméf vSech vyrobka spolu s vyobrazenim vSech
nabizenych barevnych kombinaci, doplnénych o obchodné veledilezity doplnék, kde se pii
prohliZeni katalogu okamzité nevtiravé zobrazuje nabidka ke koupi v e-shopu. Ptijemnou,
i kdyZ na techniku néaro¢néjsi je zobrazeni popisu pouzitych vyrobnich technologii pomoci
technologie flash. Jest¢ bych zde vyzdvihnul ve srovnani s webem Hannah, Ze u sekce
spacakll nabizi Husky jejich lepsi a ptehledné;jsi popis.

Na zavér hodnoceni pozitivnich aspekti webu Husky vyzdvihnu jesté nékolik zdatilych
soucasti. Jednou z nich je ptehledny seznam partneru firmy s filtrem pro jejich tfidéni.
V navaznosti na zminény filtr je prakticka také jeho aplikace v sekci Ke stazeni, kde diky
nému nemusi navstévnik projizdét celou nabidku, ale rychle se dostane k jemu poZadovanému
obsahu. Najdeme tu také casto zapominanou sekci Tiskové zpravy, ktera dokaze

marketingovému oddéleni ulehéit praci.

Minusy

To, ze web Husky je velice zdafilou formou vlastni prezentace pomoci vlastniho webu,
doklada fakt, Ze jsem na téchto strankéach shledal jen jeden dileZzity nedostatek. A to ve formé
chybéjiciho primého odkazu na velikostni tabulky u prezentace obleceni spojeného

s nabidkou ke koupi.

Jurek S +R

Plusy

Pfi prvnim pohledu na web Jurek S+R, K nahlédnuti v ptiloze H, zabyvajici se hlavné vyrobou
a prodejem stanil a spacich pytli mé napadaji spiSe negativa. OvSem po chvili zkoumani Ize
na tomto webu objevit i jeho pozitivni stranky. Zajimavé zde je, Ze tyto pozitivni stanky jsou
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zaroven unikatni v ramci zde analyzované konkurence. Jako prvni zminim bohaty obsah, kde
je leckdy hloubka poskytovanych informaci opravdu velka.

Dalsi a zmého hlediska neméné diilezitou soucésti je sekce Rady pro péci o vybaveni a
drobné opravy. Hlavné m¢ jako potencionalniho koncového zakaznika zde potcSila Cast
drobnych oprav, kdy sdm vyrobce nabada uzivatele k opravé vady, v piipadé zajmu,
svépomoci bez nutnosti produkty nékam posilat a nasledné ¢ekat na jejich opravu a navraceni.
Velice piijemnou vlastnosti svéd¢ici o dobrém piehledu v ramci skladii je predem znama
dostupnost nahradnich dili. Jde pifedevs§im o nahradni dily typu koliky ke staniim, vypinaci

S$niry nebo ndhradni obaly.

Minusy

Zde navaZu na to, co jsem nastinil vySe. Jde pfedev§im o, na prvni pohled do o¢i bijici,
mimoradné zastaraly design webu odrazujici narocného navstévnika od jeho dalSiho
prohlizeni. Tato skute¢nost vyust'uje také v nepi‘ehlednost stranek i e-shopu, kde je vse jako
jeden dlouhy seznam bez moznosti dalsiho filtrovani obsahu.

Kapitolou samo pro sebe je firemni e-shop, bézici pod dnes jiz zastaralym prostfedim

externiho e-shopu Vltava 2000, ktery je designové stejné zaostaly jako web samotny.

Nord Blanc
Plusy

Prvni, co navstévnika webu Nord Blanc zaujme je poveden¢ jednoduchy, prijemny a
prehledny design, mozny ke shlédnuti na screenshotech v ptiloze I. U tohoto webu je dobré
si v§imnout nazorné prace s bannery. Banner na domovské strance s kvalitnimi fotkami a
podporou Martiny Sablikové je toho pravym piikladem

S dal§im, ne ¢asto vidanym, plusem je mozno se setkat v sekci o firmé je napsano o znacce

»chytlavym* stylem. Ne pouze prosta data, ktera sama nevybizeji ke Cteni.

Minusy

Zacnu zde mnohokrat se opakujicim prohfeskem v kvalitni prezentaci produktu smétujici
k jeho nakupu, kterou jsou chybéjici tabulky velikosti.

Dalsi, avSak posledni, vytku mam k ne tpln¢ srozumitelnému rozdéleni kategorii vyrobki.

A to ani z vlastniho pohledu ¢lovéka se zkuSenostmi z tohoto oboru.
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Alpine Pro

Plusy

Jedno velké plus na tomto webu shledavam v podobé odkazu na FAQ hned na domovské
strance.

Velice ptiznivé s pozice duvéryhodnosti nejen webu, ale i vyrobce samotného je prezentace
ziskanych certifikat, konkrétné certifikatu kvality 1SO 9001:2000 a certifikatu Czech Top
100, ktery deklaruje, ze spole¢nost Alpine Pro patii mezi 100 nejvyznamnéjSich ceskych
firem.

Jako ptikladnou bych hodnotil sekci Kontakty. Zde se nachazeji pfimé odkazy na obchodni
zastupce doplnéné o vSeobecny kontaktni formular.

Dalsi sekci hodnou pozornosti je sekce sponckud zavadéjicim vSeobecnym nazvem
marketing. Pfi bliz§im zkoumdani je tato sekce sponzoringova. Najdeme zde rozdéleni
podporovanych sportovct a projektl, coz je ptinosné z hlediska firemniho PR.

Jako takovou teckou je historie spole¢nosti v sekei Spole¢nost. Aplikace historie spolecnosti
je vhodna v dobé, kdy uz dana spolecnost n¢jakou historii ma. Neni tedy zrovna vhodné
zakladat historii spole¢nosti u firmy existujici 3 roky. Historie ovS§em neznamena neatraktivni
souhrn dat, doplnény o formalni fraze, ale poutavou formou nastinéna historie, vybizejici
navstévnika k procteni, tedy prace pro copywritera.

Ovsem za dobu, po kterou zpracovavam tuto bakalaiskou praci, stacila spole¢nost Alpine Pro
spustit novy web (screenshoty starého i nového webu v pfiloze J), ktery obsahuje nékolik
dalSich vlastnosti, které stoji za zminku.

Atraktivni, svéZi design je to, co zaujme navstévnika na prvni pohled a webu jednoznacné
prospiva. Jiz pohled na stanky navstévnika nabudi k jejich dal$imu priizkumu. Hlavni souc¢asti
je design uvodni stranky, kde je vyuZito sponzorované osoby, skifaie Ondreje Synka, napad
ne nepfipominajici vyuziti rychlobruslarky Martiny Sablikové u Nord Blancu. Déle je tvodni
stranka nenasiln€ rozdé€lena do piehlednych segmenttl, coz oproti plivodnimu webu je posun
vpted v prehlednosti.

Nejvétsim highlightem je moZnost si prohlédnout vybrané produkty ze vSech stran jejich
otaenim, nalezité prezentovana ji na domovské strance. Dalsi jsou ikony soc. siti dobie
viditelné na iivodni strané.

Poslednim takovym bonusem, ktery méa ovSem vétsi smysl v ulehceni prace uvnitt firmy je, Ze

v kontaktech kontakty na obchodni zastupce a kontakty pro media.
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Minusy

V této sekci za¢nu hned vytkou, ktera se vztahuje k tvodni strance webu. Na fivodni strance
je prili§ jednotvarného textu a tato forma nepfitahuje k jeho pieéteni.

Dalsi vytky se tykaji pfedev§im samotné prezentace produktd. Postupné jde o katalog ve
formé graficky prestylizovanych okének ubirajicich na jeho prehlednosti. Dile u
prezentace jednotlivych produktii jsou to chybéjici tabulky velikosti obleceni a o neptijemny
fakt spocivajici v nutnosti dohledat informace o pouZitych materialech v jiné sekci webu.
Posledniho problému, kterého jsem si v§imnul v ramci webu, jsou prazdné sekce. Produkty
jsou filtrovany podle riznych hledisek, ale nékteré sekce neosahuji Zadné polozky, coz je fakt

negativné pusobici na image spolecnosti.

RVC sportswear

Plusy

Plusem, ktery bych chtél u RVC a pohledu zdkaznika vyzdvihnout je prezentace produkti
ptimo na figurantech/tkach. Vyhodou je vétsi predstava, jak zbozi vypada nazivo, Viz.
screenshoty v pfiloze K.

Dalsimi pozitivy tohoto webu jsou piedevS§im jednoduchy, piehledny design spolu s
pi‘ehlednym popisem zboZi. Ten usnadiiuje navstévnikovi orientaci v ramci webu.

U produktt je plusem propojeni s e-shopem primo na karté produktu, kdy u katalogového
zobrazeni produktu je rovnou nabizena mozZnost pro jeho zakoupeni. K produktovym
informacim zde také patii prehled materiali, umistény viditeln¢ na hlavni liSté.

Ptijemnou zalezitosti, pfedev§im mifenou na obchodni partnery je piehledny seznam

pusobeni na vystavach.

Minusy

Hlavni, co bych vytknul webu RVC je jeho obsah bez moznosti podrobnéjsi filtrace.
rozdéleni kolekce na panské, damské a détské produkty.

Dalsi, i kdyz uz jen malou vytky mam k designu webu, ktery je v nékterych prvcich lehce

zastaraly.
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Tilak
Plusy

Stranky spole¢nosti Tilak jsou prikladem modernich, graficky pritazlivych stranek, které
lakaji navstévnika K delSimu setrvani a prizkumu, jak je mozno vidét na screenshotech
Vv ptiloze L.

Hlavni konkuren¢ni vyhody na webu Tilaku jsou dvé a ob¢ souvisi s lepSim pochopeni
outdoorového obleceni a specifiky jeho pouzivani. Prvni je Prehled pouzitych technologii
hned na hlavni strané, spolu s popisem zpisobu méfeni jejich vlastnosti jednotlivych
materiall a jejich hodnoceni, popf. certifikaci. Dal§im dulezitym obsahem webu, dostupnych
jiz na domovské strance je Vysvétleni systému oblékani, jehoz dodrZeni je garanci vyuZiti
moznosti technického outdoorového obleceni.

Plusem, ktery jiz bylo mozno vidét i u konkurence je zptsob prezentace produkti. VétSina
produktii je vyfocena na figurantech/tkach, coz dava navstévnikovi a potencionalnimu
zakaznikovi lep$i pfedstavu, jak produkt redln¢ vypada.

U fotek produkti jsou také vitany fotky detailii u nékterych produkti, predevsim technicky
a technologicky zajimavych, spadajicich do top kolekci.

Posledni, piesto pfijemnym detailem pro pohodli zédkaznika je pfitomnost Velikostni tabulky

v odkazu u produktu a nafocené v§echny nabizené barvy dané¢ho produktu.

Minusy

Velké minus a to v podob¢ neprezentovani vyznamné konkurenc¢ni vyhody ma Tilak z divodu
nedostatecné viditelné prezentované 4-leté zaruky na své produkty. Pfitom tento fakt
muze byt jednim z nosnych bodti dlouhodobé marketingové komunikace.

Jesté jedno minus tentokrat patii filtrim v ramci katalogu. ZboZi je sice rozdéleno podle
uréeni, ale jsou pomichané kalhoty, bundy, vesty a jiné dohromady bez moZnosti dalsi,

podrobnéjsi filtrace.

Direct Alpine

Plusy

Pi‘ehledny, i kdyZ starSi design (viz. screenshoty v piiloze M) je prvni dojem, ktery
navstévnik nabyde pfi pohledu na web Direct Alpine. Hned na hlavni stran¢ je, pro
ceského zakaznika zajimava, karta Slevy, na kterou vétsina navstévniku uz jen ze zvédavosti

a prani vyhodného nakupu klikne.
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Dalsi velice povedenou sekci, zvlasté z pohledu image je zajimavé popsany vyvoj, doplnény
o fotky, ktery lze nalézt na kart¢ Vyroba. Hlavnim divodem aplikace tohoto obsahu je
zvyseni duvéryhodnosti firmy, kdy dava najevo vlastni vyvoj a ne nakup hotovych produkta
z asijskych tovaren, opatienych jen logem firmy.

Velmi zajimavym doplnéni karty produktl je u top modeli komentar designéra. Zde jsou
vysvétlovany zaméry, kterych se urcitymi konstrukénimi postupy snazili vyvojafi docilit,
poukazuje se na detaily, které by mohli zlistat povétSinou bez povSimnuti, a v neposledni fadé
je davano najevo, ze danému produktu byla skute¢né vénovana dostatecné péce.

Pokud ztstaneme u produktti, respektive jejich karet, jsou zde u n¢kolika modelt vlastnosti a
doporucené pouziti uvedeny piehledné v grafu. Systém je to povedeny a piehledny, ale
chtélo by to jeho aplikaci rozsitit na celé produktové portfolio.

Plusem, ktery pfispiva k pratelskému image, je zpracovani karty kontakty, kde jsou kontakty
primo na jednotlivé pracovniky i s jejich fotkami, takze navstévnik mize vidét, s kym
komunikuje, ¢i jak vypada osoba zodpovédna za rizné firemni pozice.

Poslednim shledané plus je spiSe technologického charakteru. Je jim sekce Download
nabizejici stazeni jak pozadi pro PC, tak i mobily, dale videa a také spoii¢ obrazovky. Je to
urcit¢ dobra forma nenésilného marketingu, kdy si loajalni zdkaznici mohou svou oblibenou

znacku umistit na pracovni plochu a nendpadnou formou tak délat spolec¢nosti reklamu.

Minusy

Po nékolikaté chybéjici velikostni tabulky jsou v ramci této analyzy nejcastéjsi chybou
v ramci firemnich webil. Dal§i minus souvisi spiSe s dobou vyvoje webu a jejimi specifiky,
ktera jedou vidét predevsim v pouZivani delSich jednotvarnych texti, které nenabadaji
navstévnika k jejich procteni.

V ramci Direct Alpine posledni minus smétuje ke slabin€ v prezentaci top modeld. Urcité by
prospélo vice fotek, hlavné detailii danych produktl, zv1asté kdyZz dané detaily jsou pak niZe

v komentafi designéra popisovany.

Trimm

Plusy

Jiz pii vstupu na web Trimm navStévnika upoutd moderni, mozna az prili§ strohy,
prehledny design. Hned na uvodni strance je dobie viditelny odkaz na FB, poukazujici na

to, ze Trimm jde s dobou, coz je vidét na screenshotech v ptiloze N.
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Dalsim plusem, zejména z pohledu zakaznika, at’ uz potencionalniho ¢i stavajiciho je karta
Diskuze na hlavni strané. Pii pohledu na obsah karty nejde vSak o diskuzi, ale spiSe systém
dotaz zakaznika — odpovéd’ vyrobce, tudiz by tato karta méla byt spiSe pojmenovana Dotazy.

Treti a posledni plus se tyka kontaktl, kde Ize najit kontakty na dealery dle jejich oblasti
pusobeni. Toto opateni usnadnuje praci telefonni centrale spolecnosti a pomahd obchodni

strance spole¢nosti.

Minusy

Minusy u firmy Trimm sméiuji hlavné ke katalogu a samotnym kartdm jednotlivych
produktt, kde se dopousti stejnych chyb jako konkurence. Zaprvé jiz katalog samotny je
prezentovan jen jako obrazovy vypis produkti bez mozZnosti jakékoliv filtrace, coz zna¢né
ubird na jeho ptehlednosti.

Pokud se pozornost zaméfi na karty jednotlivych produktl, prvni, co zjisti je, Ze zde chybi
velikostni tabulky. Pti z4jmu o dané zbozi, predevsim jeho parametry se objevi komplikace
V podob¢ vypisu materiali na karté produktu, ale bez odkazu na informace o nich. Tyto

informace se sice daji dohledat, ale tento pfistup nepfispiva k pohodli zdkaznika pti nakupu.

Highpoint

Plusy

Znakem webu Highpoint, stejné jako vétSiny velkych hrach na trhii outdoorového vybaveni,
je moderni prehledny design (viz. screenshoty v ptiloze E). Ten je na hlavni strané navic
umocnén promo liStou se zajimavym piechodovym efektem.

Pokud zastaneme u hlavni strany, uréit¢ stoji za zminku jasné viditelna prezentace
konkurenéni vyhody v podobé 4-leté zaruky, na kterou konkurencni Tilak pozapomnél.
Dalsi ojedinélou, avSak velmi G€¢innou formou demonstrace kvality jak produkti spole¢nosti,
tak jejich sluzeb, pfedevsim v ramci obchodu je logo certifikace srovnavaciho a hodnoticiho
serveru Heureka.cz, které vyrazné posiluje davéryhodnost firmy.

Kdyz jesté zlistaneme u hlavni stranky webu, respektive jejiho obsahu, zaujme navstévnika,
ktera ovSem pokud mé monitor se standardnim rozliSeni 1024 X 768 a jeho obdobami pro jiny
format displaye, pro tento obsah posunout stranku dolu. Tim obsahem je dobie zpracované
video piedstavujici firmu, které je mozné na zdroji, YouTube, shlédnout i ve FullHD
kvalité.

Vitanym obsahem je karta Rady a Tipy na hlavni strané pro pomoc s vybérem a naslednou

udrzbou produkti. Opét je tu vysvétlend rozdilnd aplikace materidll dle zamySleného
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vyuziti, jejich specifika a také osvéta ohledné systému vrstveni obleceni pro jeho maximalni
vyuziti. Tento systém totiz byva neznalymi podcenovan a tim ubird na funk¢nosti vyrobkiim
z davodu jejich nespravné aplikace.

Sluzbou zakaznikim je zde také forum v ramci stranek, které na rozdil od firmy Trimm
skute¢n¢ jako forum funguje, tj. na vznesenou otazku tu vznika diskuze se zapojenim nejen
zaméstnanct, ale i dalSich uzivateld.

Pokud se podivame dale v hlavnim menu, narazime na kartu Reference-galerie, pod kterou
se ukryva obsah pro podporu image a PR spole¢nosti. Tento obsah je ve formé fotogalerii a
kratkych ¢clanka spjatych se sponzorovanymi expedicemi, oddily a akcemi.

Kvalitn¢ zpracovana je téz karta samotného produktu v ramci katalogu, kterd obsahuje
n&kolik jedine¢nych prvka. Prvnim z nich je upozornéni, 7e produkt je vyrobeny v CR, tedy
znamku kvality a zaroven podpory domaci ekonomiky. U vypisu pouzZitych materiald je
nazev materialu hypertextovym odkazem na blizsi informace o ném Vv jiné ¢asti webu.
Dalsi moznosti obsazené na karté¢ produktu jsou moZnost komentaie k produktu jeho
samotnymi uZzivateli, kde zaroven tyto komentafe mohou byt regulovany administratorem
stranky v pfipad¢ jejich neopodstatnéné negativniho obsahu. Z pohledu uzivatele bohuZzel
ojedinélé, o to vice potéSujici a uzZite¢né je doporuceni pracich a impregnacnich
prostiedki na karté produktu. Nazorny piiklad zajmu vyrobce na smérovani zakaznika
k disledné péci o produkty pro zachovani jejich dlouhodobé funkénosti ve prospéch
uzivatele.

Zminka o integraci e-shopu do katalogu na webu je spiSe okrajova, nebot’ v ptipadé

moderniho webu vyrobce urcitych produkti, ktery se zabyva i jejich distribuci, je nutnosti.

Minusy
Na firemnim webu Highpoint analyza neodhalila Zddné minus, coZz sv&d¢i o jeho vysoké

kvalité. S urcitosti se tedy zafazuje mezi benchmarkové weby, hodné inspirace.
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7.3 Prehled firemnich webu konkurence

nékdy i e-shopech konkurence.

Pi-ehled firemnich webu konkurence

vvvvvv

Konkurent Plusy

Minusy

Husky Web

e Svézi, dynamicky design

e 7 uvodni stranky patrny daraz
na multimédia (uvitaci video)

e Velké ikony soc. siti — FB,
Twitter + odkaz na e-shop

e Jednoducha prehledna
navigace
E-shop

e Ukazuje dostupnost
vyrobku

e E-shop je integrovany do
webu

e Moznosti platby né€kolika
zpisoby a vice moznosti

Web
e U obleceni neni pfimo odkaz na tabulku
velikosti

dopravy
Jurek S+R e Bohaty obsah e Nehorazné zastaraly design webu
e Rady pro péci o vybaveni a | odrazujici navStévnika od jeho dalSiho
drobné opravy prohliZeni

e Piedem znam4 dostupnost ND

e E-shop pod vltava 2000 — designové
stejné zaostaly

e Nepiehlednost stranek i e-shopu — vse
jako jeden dlouhy seznam bez moznosti
dalsiho filtrovani

Nord Blanc Web

e Jednoduchy, ptijemny a
prehledny design

e Banner na domovské strance s
kvalitnimi fotkami a podporou
Martiny Sablikové

oV sekci o firmé napsano o
znacce ,,chytlavym® stylem — ne
suché data
E-shop

e Integrace e-shopu do webu

o Po piidani zbozi do kosiku dale
pokracuje web v prohlizeni

e Neni nutné se vracet z prostiedi
nakupniho kosiku

Web

e Chybéjici tabulky velikosti

e Ne uplné¢ srozumitelné¢ rozdéleni
kategorii vyrobkt
E-shop

e Hluché odkazy — po kliknuti na odkazy
velikost a barva vysko¢i okno bez
obsahu

Alpine Pro Web

e Vystaveni ziskanych certifikatt
— ISO 9001:2000, Czech Top
100

® Moznost si prohlédnout vybrané

Web

e Na uvodni strance moc jednotvarného
textu — nepftitahuje k precteni

e U obleceni chybi tabulky velikosti

e Info o pouzitych materidlech je nutno
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produkty ze vsech stran jejich
otacenim (nove¢)

e [kony soc. siti dobfe viditelné
na uvodni stran¢ (nove)

o Atraktivni, svézi design (nove)

dohledat v jiné sekci webu
E-shop

e Pro nakup zbozi nutno zvlast’ vstupovat
do e-shopu

e Hluché odkazy

E-shop e Vybér barvy pomoci koédu barvy — obcas
oV ramci e-shopu piehledné | chybi ukazka dané barvy
informace o produktu, i kdyz v
zastaralém prostiedi
RVC Sportswear Web Web
e Produkty ukazovany piimo na | e Design webu v nékterych prvcich lehce
figurantech/tkich ~ —  veét§i | zastaraly
piedstava jak vypadd zbozi | eKolekce neumoziuje filtr: panské,
nazivo damské, detské
¢ Jednoduchy piehledny design e Podrobngjsi clenéni kolekce — hlavné
e Piehled materiald hned na | v odkazech
hlavni listé E-shop
E-shop e Chybi filtr pro déleni zbozi
e Hned na uvodni strance rychlé | e Jedna kategorie jako dlouhy seznam
odkazy na stranky tykajici se | e Nenabizi moznost vybéru zpiisoby
nakupu (reklama¢ni fad, platby a dopravy
obchodni podminky, postup
nakupu,...)

Tilak e Pichled pouzitych technologii | @ Zbozi sice rozd&leno podle ureni, ale
hned na hlavni stran€ a zptisobti | pomichané kalhoty, bundy dohromady
méfeni jejich vlastnosti bez moznosti dalsi filtrace

e Vysvétleni systému oblékani na | e Neni viditelné prezentovana 4-letd
hlavni strané zaruka
e Fotky detaild u nékterych
produktt
L]
Direct Alpine e Piehledny, i kdyz star$i design ¢ Chybgjici velikostni tabulky
e Zajimavé  popsany  vyvoj, | e U top modelli by prospélo vice fotek,
doplnény o fotky hlavné detaild
eU top modell komentar | e Pouzivani del§ich jednotvarnych textl —
designera nenabada k precteni
[ )
Trimm e Moderni piehledny design e Katalog jako obrazovy vypis produkt
e Karta diskuze na hlavni strané — | bez mozZnosti filtrace
spiSe systém dotazli na vyrobce | o Chybi velikostni tabulky
¢ Dobre viditelny odkaz na FB e Vypis materialti na karté¢ produktu bez
odkazu na informace o nich
Highpoint ® Moderni piehledny design

e Prezentace konkuren¢ni vyhody
v podobg 4-leté zaruky

e Logo certifikace srovnavaciho a
hodnoticiho serveru Heureka

e Dobte zpracované video
predstavujici firmu na titulni
strané

¢ Doporuceni pracich a
impregnacnich prostfedkii na
karté produktu
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e Karta Rady a Tipy na hlavni
stran¢ (pomoc s vybérem a
naslednou udrzbou)

e Forum v rdmci stranek

Zdroj: (vlastni zpracovani; 2011)

7.4 Doporuceni pro tvorbu nového webu hannah.cz

Doporuceni, kterd naleznete nize, jsou vytvofena na zaklad¢ analyzy konkurence vyse,
pomoci benchmarkingu. Cilem téchto doporuceni je vyladéni firemniho webu Hannah do
takové podoby, aby se stal benchmark webem pro své konkurenty s vyhledem udrzitelnosti
jeho postaveni.

Tato doporuceni byla priabézné predkladana firmé ke zhodnoceni a pfipadné realizaci. Zde
bych jesté poznamenal, Ze planované spusténi nového webu spole¢nosti Hannah je planovano
bohuzel az na dobu, kdy je letni sezona v plném proudu a také po terminu odevzdani této

prace.

Rotujici promo materialy

volba jazyksa
KT O SPOLECNOSTI PRUVODCE OBCHODNI logs
PRODUKTY VYBEREM FOBRUM PONMINKY YouTube:a
Vimes

odkazy

hledavani
Kontakty + vy X

odkana Sekce novinky - obsahujici

fecf'nr:inv tiskove zpravy, slevy, akce, Uvitaci video hostované

prodejen ppzvank-,r na souteze a na Vimeu kvali lepsi
zavody kvalité vystupu

Facepile -
boéni
panel
zobrazujici
déni na FB
strance

Fotogalerie - promitani

fotek z expedic, testovani,
lifestylovych fotek

Mapa stranek

Obrazek 3, Navrh homepage nového webu Hannah (vlastni zpracovani; 2011)

7.4.1 Design
Dtvod, pro¢ za¢inam praveé oblasti designu je ten, Ze design je prvni, ¢eho si navstévnik pfi
otevieni webu vSimne a ma obrovsky podil na prvnim dojmu. Designoveé bych nechal za
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inspiraci styl dany Husky a Nord Blanc, Tilak, Highpoint a nov¢ také Alpine Pro, které stihlo
uvést novy web jesté¢ pred zacatkem letni sezony, tj. jednoduchy prehledny, piitom
vizualné atraktivni styl. Pfi inspiraci mimo obor bych pouzil n¢kolikrat zminovany Google
nebo Apple.

Pfi dnesnich technickych moznostech jiz naprosté vétSiny zafizeni koncovych zakaznik se
nabizi zapojeni technologii zaloZenych na HTMLS pro efekty pfi prohliZeni, které tvofi
tzv. ,,wow* efekt. Zde muize vyvstat otazka, pro¢ pouzivat technologie se zdkladem v HTML5
s ukonCenim vSeobecné podpory flashe na koncovych zatizenich. Je to dano predevsim
absenci podpory ze strany spolecnosti Apple, kterd misto flashe pouziva technologii
Gianduia. Vliv Applu nespociva v oblasti pocitacu, ale v oblasti relativné novych zafizeni
umoznujicich prohlizeni internetu, jakymi jsou smartphone (od Applu velice rozsifeny
IPhone) a posledni 2 roky také tablety (Apple Ipad a nové IPad 2), kde ma firma znacny
technologicky vliv.

Na opac¢ném konci, pokud hovofime o mozZnostech techniky, je urcit€¢ zZadouci nabidnout i
basic HTML verzi pro pomalé piipojeni K internetu.

Pti spojeni designu webu a jeho ucelu, tedy jako zdroji informaci a prodejniho kanalu
produktti, je nutné zapracovat pravé pii samotné prezentaci téchto produktt. Zde doporucuji u
nabizenych produktti mit vyobrazené vSechny mozné varianty s funkénim spojenim na
informace o materialech, pouziti, pé¢i nebo dostupnosti. Toto spojeni mtize byt provedenu
bud’to formou hyperlinku, odkazujiciho na pozadované informace na jiném misté webu, nebo
formou graficky atraktivnéjsi, a to spomoci technologie flash u stavajiciho, nebo
technologie na zdkladé HTMLS u nové vznikajiciho webu.

Jako takovou ,,perlicku‘ na zavér pro odliSeni od konkurenénich webil navrhuji zatadit do
oblasti designu nového webu také moznost volby barvy pozadi webu zakaznikem. Jedna se
0 jednoduSe implementovatelny prvek personalizace stranek. PIn€ zde postaci dvé, tfi barvy,

¢1 odstiny, zakladem je své€tld a tmava varianta.

7.4.2 Multimédia a socialni sité v ramci firemniho webu

zapojeni multimédii a nové&ji i socidlnich v rdmci obsahu. Proto viele doporucuji zavést

viditelné napojeni na socialni sité, nejlépe nasledujici formou: velké modré F pro FB, logo

skiivanka na modrém poli pro Twitter, pokud se jej rozhodneme pouzivat, dale obrazovku od

YouTube a V ve ¢tverci pro Vimeo a velmi dilezity odkaz na e-shop ve formé jednoduchého
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piktogramu nakupniho kosiku. Pod témito logy se samoziejmé budou skryvat hyperlinkové
odkazy k profilim spole¢nosti v danych webech.

Doporucuji i umistit v ramci webu, nebo alespon titulni strany widget ve formé plovouciho
Facebook panelu, ktery bude kopii zdi na této siti a bude umozinovat sledovat déni i bez Gctu
na FB.

7.4.3 Obsahové doporuceni

Jednim z prvnich doporuceni, které se tyka piimo obsahu webu je zavedeni odkazu na FAQ
na hlavni strance, a to nejlépe formou vlastni karty v rdmci hlavniho menu.

Dale odkaz kontakty lze vylepsit o aplikaci kontaktniho formulafe pro usnadnéni prace
CPZ (Centrum péce o zakazniky) a vyvojait pii zodpovidani dotazli zdkaznikl. Za zvazeni
také stoji i uvedeni kontakti na obchodni zastupce Vv této sekci.

zavedeni sekce s poradenstvim pro zakazniky. Zde nejlépe poslouzi k inspiraci firemni web
znacky Highpoint se zpracovanym poradenstvim v podobé radce pri vybéru vybaveni,
osvéty o systému oblékani, doporuceni pro péci o produkty pro zachovani jejich
funkénosti k plné spokojenosti zdkaznika. Jako dopliiujici zdroj informaci se zde nejlépe
hodi féorum, nad kterym je mozné mit plnou administrativni kontrolu.

Pokud chceme navstévnikii a potencionalnim zakazniktim webu prezentovat i kvalitu nasich
produktii, jsou dobrou formou takovéto prezentace nezavislé recenze. Nelze predpokladat, ze
by uZivatelé sami navs$tévovali pfimo stranky vyrobce pro podé€leni se o své zkuSenosti
s konkrétnimi produkty, proto je tfeba dané recenze proaktivné hledat, shromazd’ovat a
Vramci webu publikovat. Nejvétsi vahu samoziejmé budou mit profesiondlni recenze
renomovanych webt, zabyvajicich se touto tématikou jako jsou Svét outdooru, horydoly.cz,
¢1 hodnotici ptispévky na outdoorforum.cz.

Na zavér by bylo vhodné piepsat sekci O spole¢nosti pojmout chytlavou, ¢tivou formou,

ktera je pro navstévnika poutavéjsi nez prosta data.

7.4.4 Implementace analytickych nastroji

Velice kvalitni analyticky nastroj Google Analytics (screenshoty prostiedi k nahlédnuti
v piiloze P), ktery je mozné jako plnou verzi pouzivat bezplatn€, jsou dulezitou soucasti
tvorby kvalitniho webu a jeho nasledné spravy. Jejich vyuziti spo¢iva v monitoringu pohybu
navstévniki a jejich ¢innosti spojenych se sledovanym webem. Divod pro¢ je tak kvalitni

nastroje poskytovan zdarma je ten, ze jeho soucasti je generator klicovych slov se spojitosti
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s webem a nabidka moZznosti jejich uplatnéni v placeném inzertnim systému Googlu jménem
AdWords. Kombinace nulovych licenénich nakladi spolu s velice dobie zpracovanym
softwarem postkytujicim relevantni data je zde hodna doporuceni.

Mezi sledované Cinnosti 1ze zaradit sledovani, odkud navstévnik na web pftisel, kde a jak se
VvV ramci naseho webu pohyboval a jak dlouho se kde jednotlivé pohyboval a celkové chovani
zakaznika a jeho akce. Dale je mozné zjistit kolik navstévnikd dany web mél v urcitém
okamziku, ¢i Casovém intervalu, geografické umisténi navstévniki, respektive zafizeni, ze
kterych na web pfistupuji, jaké zatizeni k piistupu pouzivaji a jeho specifikace (pocitac,
tablet, smartphone, dale napf. operacni systém, ktery pouzivaji — Windows, Mac, Linux,
prohlize¢ — Internet Explorer, Firefox, Chrome, Safari) a tyto vysledky nadale interpretovat
V ramci spravy webu.

Interpretace vysledkil zde znamenéd zmény, ¢i Gpravy webu na zékladé€ ziskanych dat pro jeho
lepsi ptistupnost zékaznikovi.

Dalsim vitanym nastrojem, ktery na rozdil od Google Analytics jiz neni volné dostupny, jsou
tzv. ,analyzy teplotnich map“. Utelem téchto teplotnich map je ukazat spravci webu,
podobnym zptisobem jakym se vyobrazuje napiiklad obla¢nost pii predpovédi pocasi,
Vv jakych mistech se, podle akci s klavesnici a mysi, navstévnik webu, v ramci jednotlivych
stanek, pohyboval. Na zaklad¢ téchto analyz se pak upravuji jednotlivé prvky v ramci stranek,
v mistech, kde se navstévnik nejvice pohybuje.

Oba nastroje v soucasné dobé Outdoor Concept noveé pouziva. Spravu v ramci Google
Analytics provadéji zodpoveédné osoby pfimo v ramci firmy, 1 kdyZ se zatim se systémem uci,
nebot’ byl nasazen teprve ke konci bfezna. Analyzy pomoci teplotnich map zatim dodava
externi firma, kterd zarovenn viceméné pomahd v UspéSném rozjezdu e-shopu. Spoluprace by
méla byt jen doCasnd, a to do doby neZ si praci s teplotnimi mapami, respektive softwarem

k tomu ur¢enym osvoji sami zodpovédni zaméstnanci.
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8 Vlastni e-shop hannah.cz

Chapani e-shopu

E-shop je pro potieby této prace chapan jako samostatna slozka pusobeni spole¢nosti na
internetu. Diky jeho vySe zminénému specifiku, a to ¢ist€ obchodnimu zaméieni, tedy prodat
produkt zakaznikovi, je zpracovan v samostatné ¢asti. To ovSem nevylucuje jeho aplikaci
vramci webu, naopak je tato aplikace viele doporu¢ovana, zejména s ohledem na

zékaznikovo pohodli a tudiz vétsi pravdépodobnost obchodni transakce.

8.1 Porovnani s konkurenci
V ramci benchmarkingu aplikovaného v analyze e-shopii konkurence pro inspiraci kvalitnimi
prvky a pouceni se ze Spatnych prvkd, ¢i nedostatki, jsem se zaméfil na nékolik bodi, kterym
byl prikladan rizny vyznam.
Pokud za¢neme u prvku, které mély pfisuzovan vyznam nejvétsi, byly jimi integrace e-shopu
vV ramci webu dané firmy, nebot’ pokud si zakaznik jiz n&jaké zbozi v katalogu na webu
vybere, je velmi dulezité, aby zapocata obchodni transakce dospéla k nakupu a nasledné
platbé¢ za zbozi. Dalsi polozkou s nejvétsim vyznamem byl design stranky, a to nejen
z pohledu estetického, ale predevS§im =z pohledu celkové piehlednosti stranky, kterou
podporovala 1 moznost filtrace produktového katalogu pro snazsi orientaci zdkaznika.
Druhou vyznamové dileZitou skupinou prvkii danych e-shopl bylo samotné provedeni
katalogu, piredev§im karet jednotlivych produktia. Zde se piihlizelo k mnozstvi a kvalité
poskytovanych informaci (pfehledné¢ materidly, velikosti, uziti), zplsobu prezentace téchto
informaci (jednoduchy text, text s hyperlinkou pro bliz§i vysvétleni daného pojmu), jejich
celistvosti (znazornéni nabizenych barevnych kombinaci, dostupnost produktu) a také
srozumitelnosti pro kone¢ného zédkaznika.
Vyznamové posledni skupinou bodi, na které jsem se v ramci benchmarkingu zaméfil, je
skupina bodi vztahujici se k dokonceni obchodni transakce, tedy objednavce, platbé,
doruceni a souvisejicim sluzbam. Diivod pro¢ této skupiné v ramci hodnocenych je piifazena
nejniZz§i vyznamnost je ten, Ze pokud zdkaznik si jiz svlij produkt vybral, dostal o ném
pozadované informace a néjaké dalsi, pro n¢j zajimavé, navic, tak je ochoten k malému
ustupku v podobé prekonani ne vzdy vyladéného dokoncovani objednavky. Do této skupiny
patii prvky, jako je ptehlednost kosiku, chovani e-shopu po pfidani zboZi do kosiku (setrvani
v menu koSiku x zobrazeni ozndmeni a pokracovani v ndkupu bez zisahu navstévnika),
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ptehlednost dokoncovani objednédvky, moznost volby platby a dopravy, dostupnost,
prehlednost a srozumitelnost obchodnich podminek a reklamacéniho fadu a také v posledni

dob¢ propirané téma ochrany osobnich udajt.

Husky
Plusy

Jedno z nejvétsich plusi v ramci e-shopu Husky vidim v jeho integraci pfimo do webu, ktera
by uz ale v dnesni dobé méla byt standardni.

V ramci vySe zminéné integrace je tedy nejdulezitéjsi z pohledu e-shopu karta produktu a jeji
zpracovani. Zde oceniuji odkaz na kontakty na firmu u tladitka pro vleZeni zbozi do koSiku.
Toto feSeni miize vyrazné napomoci pii nerozhodnosti potencionalniho zakaznika v ptipadé
jemu schézejicich informaci. Dal$im dobrym prvkem je indikator dostupnosti vyrobku,
ktery tak pfedchazi rozcarovani zédkaznika, ktery objedné zbozi a az nasledné zjisti, ze na n¢j
bude muset 2 tydny pockat, coz ve vétsiné ptipadii vede ke stornu objednavky.

Pokud jsem se jiz zminil o moznostech ziskani informaci v ramci e-shopu, zde se mi hodné
libi odkaz na Skype pro IP telefonii. Dale jsou tu jiz standardni moznosti v podobé piimé
telefonni linky do e-shopu a také pfimy mail.

Nékup v e-shopu neni jen o zbozi samotném, ale predevSim o sluzbach, které zékaznikovi
nabizime. Pfi vysloveni pojmu e-shop v souvislosti s nakupovanim se piimo nabizi pohodli
samotné objednavky, platby a piedev§im dopravy. Zde chvalim zpusob dokonéeni
objednavky pies jednoduchy formula¥, kde je vSe na jedné strance a na prehledné ocich.
Jako velkou konkuren¢ni vyhodu tu také vidim v podobé moznosti volby zakaznika

z nékolika zpiusobii platby a také moZnosti dopravy.

Nord Blanc
Plusy

U Nord Blancu za¢nu opét stejné jako v ptipadé Husky a to pochvalou za integraci e-shopu
do webu, standartu moderniho webu spole¢nosti, ktera se zabyva také prodejem produkta.

Funkce, kterou bych zde vyzdvihnul a ktera by dle mého nazoru méla byt naprosto standardni
je funkce webu, kdy po pridani zbozi do kosiku dale pokracuje web v prohliZeni, popt.
nakupovani. Neni tedy nutné se vracet z prostiedi nakupniho koSiku, coz mize zékaznika

hodlajiciho nakoupit vétsi mnozstvi produktl i obtéZovat a tim padem odradit.
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Jediné, co bych e-shopu Nord Blancu vytknul, jsou hluché odkazy, kdy po kliknuti na

odkazy velikost a barva u daného zbozi vyskoc¢i okno bez obsahu.

Alpine Pro

Plusy

Na webu Alpine Pro, stejn¢ jako na webu Hannahu jde znat jeho stafi. Proto ani e-shop jesté
nezahrnuje vySe zminéné moderni prvky jako je tomu u e-shopti Husky a Nord Blanc. V
ramci e-shopu bych zde vyzdvihnul piehledné informace o produktu, i kdyz v zastaralém

prostiedi.

Minusy

Jiz prvni, co bych zde kritizoval je fakt, Ze pro nakup zboZi je nutno zvlast’ vstupovat do e-
shopu. Tedy chybi zde integrace e-shopu piimo do katalogu produktii na webu.

Asi jako nejvétsi problém z obchodniho hlediska spatiuji na karté produktt. Zde je nékolik
zalezitosti, které pasobi nepfiznivé na moznou transakci. Prvni a asi nejhrubsi z nich je vybér
barvy pomoci kédu barvy, kde bohuzel obCas chybi ukazka dané barvy. Dalsi chybou,
kterd zaujme hned na prvni pohled, jsou nenabihajici obrazky s odkazy na pouzité¢ materialy

Posledni vytku smétuji k odkaziim na prazdné kategorie v ramci aplikovanych filtra.

RVC Sportswear

Plusy

Zde, v ramci hodnoceni e-shopu RVC se zminim pouze o pfijemné vychytavce, ktera mé jako
zakaznika zaujala. Hned na uvodni strance jsou tu rychlé odkazy na stranky tykajici se
nakupu. Mezi tyto odkazy patii reklamacni tad, obchodni podminky, postup nakupu nebo
otazky ohledné¢ dopravy a plateb. VSe tedy piehledné po ruce, nendpadné nabadajici

k obchodni transakci.

Minusy

Jako nejveétsi minus tohoto e-shopu hodnotim chybéjici filtr pro déleni zbozi. Na tento hruby
nedostatek navazuje dal$i skute¢nost, kdy jedna kategorie produkti je vedena jako dlouhy
seznam, coz znacné ubird na piehlednosti a zdkaznik miZze ztratit zajem si dany katalog
prohlédnout, popft. z n¢j pozdéji néjaky produkt objednat.

Dalsi slabinou je nemoZnost vybéru zpiisoby platby a dopravy. ZvIlast' v dnesni dob¢ tvrdé
konkurence a zhyc¢kanych zékaznik.
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Globetrotter

Zde se mozna pozastavite, pro¢ tu nahle zafazuji do vy¢tu s hodnocenim zahrani¢ni e-shop.
Diivod je jednoduchy. Globetrotter je nejveétsi evropska sit’ obchodi s outdoorovym
vybavenim, provozujici jak kamenné, tak i internetovy obchod. Hlavni diavod je tedy
Vv inspiraci Globetroterrem jako benchmarkovou spolecnosti, tj. spolecnost kterou firma

bere jako nejlepsi v oboru a kterd bude pfedevsim slouzit jako cilovy konkurent.

Plusy

V e-shopu Globetrotter, ktery je ptistupny pies adresu www.globetrotter.de, mé velice zaujalo
nékolik vychytavek, které jsou ovSem pohodlné aplikovatelné i pro mensi spolecnosti bez
prehnané nakladnosti.

Prvni takovou vychytavkou jsou produktova videa u vyznamnych poloZek Vv nabidce e-
shopu. Toto zapojeni multimedidlniho obsahu ur€it¢ pomtize zdkaznika blize seznamit
s danym produktem a to navic pro né&j pohodlnou a lakavou formou. Jeden z hlavnich pfinosi
zde vidim ve vétSim prostoru potencionalnimu zékaznikovi objasnit a vysvétlit ptidanou
hodnotu téchto produktli, nebot’ takovato forma prezentace se povétSinou aplikuje u vyssich
az top fad vybaventi, které je dle toho také nacenéno.

Dalsi vychytavkou, kterou jsem jiz zminoval né€kolikrat vyse, naposledy v doporuceni pro
vlastni web je férum pro uZivatele, které mize slouzit jako nastavba FAQ, zpétna vazba od
zakaznikt a lehce i jako PR kanal, ov§em s moznosti kontroly nad nim.

vvvvvv

radce pii vybéru vybaveni. Blize o tomto tématu nize v doporucenich pro e-shop.

8.2 Doporuceni pro novy e-shop hannah.cz

8.2.1 Design
V oblasti designu zde plati v podstaté to samé jako u designu vlastniho webu, ktery je
zminény vySe. Pro shrnuti tedy stranky e-shopu musi byt jednoduché, pi‘ehledné a hlavné

pIné funkéni.

8.2.2 Pruvodce a radce pii nakupu
Vypracovat privodce a radce pri nakupu vybaveni s moZnosti kontaktovani
profesionala (prodavace) v pfipad¢ konkrétniho dotazu je dle mého nazoru velmi dilezité

vzhledem k oboru, na ktery se tato prace vztahuje. Pfedevsim proto, Ze v oboru outdoorového
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jde o vybaveni s vyssi cenovou nez u standardniho sportovniho oble¢eni. Malé procento
zakazniku chape vyhody pofizeni si takového vybaveni, jeho pfidanou hodnotu. Pravdou také
je, ze minimum zakaznikt, ktefi si koupi technicky pokrocilé vybaveni je schopno vyuzit jeho
potencial. V tomto priivodci je dulezité jasné vysvétlit rozdily mezi vybavenim pro riizné
aktivity, rozdily mezi materidly a jejich uréenim. A také upfimné pfiznat, ze ne kazdy

potiebuje pro svou ¢innost top model.

8.2.3 Karta produktu

V této sekci se zminim o nadstandardnich polozkach na karté produktu v ramci Ceskych e-
shopt.

Nadstandardni polozkou, kterda ma své opodstatnéni v multimedidlnim prostiedi internetu
roku 2011, je zarazeni produktového videa u vyznamnych produkti, at’ uz jde o top
modely, technicky jedinecné feSené produkty, ¢i hromadné ptedstaveni highlighti nové
kolekce.

Vice doporuceni, nez v piedchozim piipadé, bude pii on-line manipulaci se zbozim,
konkrétné leckdy problematickymi pohyby kolem kos$iku. Ideal z pohledu zakaznika je ten,
kdy pr¥i vleZeni zbozi do kosiku bude pokracovat dale v nakupu. Systém tedy nebude
prechazet do samotného kosSiku po pridani zboZi, zobrazi pouze oznameni o vloZeni, at
uz ve form¢ jednoduchého a viditelného ozndmeni v horni listé¢ e-shopu. Samoziejmé tu bude
| moZnost na jedno kliknuti si obsah koSiku prohlédnout a nasledné upravit.

Dalsim doporucenim je zobrazovat aktualni dostupnost zboZi a dodaci lhity primo u
vyrobku, ¢imZ se vyhybame nedorozuméni se zakaznikem a pfipadnému stornu objednavky
z jeho strany z dGivodu nahlé nepfijemnosti v podob¢ delsi dodaci lhity.

Jedno z poslednich doporuceni ma souvislost se specifikem on-line obchodovani. Timto
specifikem je chybéjici osobni kontakt prodavace se zakaznikem a feSeni zde je aplikace
odkazi pro dotazy zakazniki. Nejlépe piimo na karté vyrobku pobliz tlacitka ,,koupit®. Ke
standardnim formam jakymi jsou piimé telefonni spojeni a pifimy mail je dobré doplnit 1
kontaktni formulaf, popt. moznost polozit dotaz na FB strance firmy, ¢i v ramci fora, pokud

jej ma spolecnost ztizené.

8.2.4 Dalsi doporuceni
Jednim z doporuceni, kterd by mozna zasluhovala vlastni kapitolu je nabidnout zakaznikovi
mozZnost nékolika zpiusobi plateb a moZnosti dopravy. Vyplati se miti na vybér alespon

mezi bankovnim pifevodem a dobirkou u platby a Ceskou postou a soukromym dopravcem
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jako PPL, DHL, Parcel Logistics u dopravy. Oblibu soukromych dopravci doklada napf.
vyzkum serveru Heureka: ,,Z hodnoceni zakaznikti vyplyva, ze jsou spokojenéjsi s ptistupem
dopravci, kteti pied dodanim zbozi telefonuji a flexibilné se domlouvaji na hodiné ¢i misté
predani.. Zaroven u alternativnich dopravct 1épe hodnoti rychlost dodani* (Hodbod’, 2010)

V soucasné dobé¢ sice prevazuje ,,S ohledem na konzervativni piistup Ceskych zdkaznikl a
medializaci moznych rizik pfi ndkupu na Internetu vSak nadéale vévodi vSem platebnim
systémtm klasicka dobirka.* (Vetyska, 2011) ,,Nadale se da piredpokladat, ze jest¢ nékolik let
se bude jednat o0 nejéastéji uzivanou platebni metodu v CR. Piesto bude zajimavé sledovat
dalsi vyvoj, ktery bude mit dopad na zpisob nakupovani po Internetu u nas.* (Lupa.cz, 2011)
Urcité je vhodné vypsat vyhody nakupu vyrobkii Hannah, navic ve zna¢kovém e-shopu a
tim utvrdit navstévnika a potencionalniho zdkaznika ve spravnosti jeho volby, pokud se
rozhodne pro nakup. Tento seznam vyhod bych umistil nejlépe na hlavni liStu, ¢i jako jednu
z hlavnich polozek menu e-shopu.

Dalsi doporuéeni se vztahuje k divéryhodnosti e-shopu, zvlasté v dne$ni dob& a v Ceské
republice, kdy nas média bombarduji zprdvami o podvodnych e-shopech, dodavkach
falzifikath a jinych neblahych okolnostech internetového obchodovéani. Nejjednodussim
nastrojem obrany je na stranku viditelné umistit certifikaty kvality — APEK (Asociace pro
elektronickou komunikaci - blize 0 certifikacich na

http://www.apek.cz/8460/sekce/certifikace-apek/), SOS (SdruZeni obrany spotiebiteltl) a dalsi

certifikaty, pro jejichz ziskani je tfeba splnit n€kolik zdvaznych podminek, které zaruci
kvalitu e-shopu, vyuzivajiciho tento certifikat. Investice do jejich ziskani je ur€ité
doporucovand, pokud on-line obchodovani bereme vazné a hodlame jeho prostfednictvim

prodévat velké objemy zbozi.
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9 Socialni sité aplikované

9.1 Facebook

V aplikaci socialnich siti v rdmci vybrané firmy zac¢nou tou nejvetsi, nejrozsifenéjsi a tudiz
V soucasnosti nejpouzivangjsi socialni siti, o které je mozné se vice dozveédét bud’ vyse v této
préci nebo piimo na jejim webu facebook.com (screenshoty firemni stranky v ptiloze Q)
Ovsem pusobeni spole¢nosti prostiednictvim firemni stranky na Facebooku (FB) za¢ina byt
ucinné az po jejim propojeni s profily ostatnich uzivateli. Toto propojeni se realizuje
prostiednictvim tlacitka ,,Like*, které se nachazi hned na zacatku stranky. Po kliknuti na toto
tlacitko dévate najevo, ze se vam dand stranka a tudiz i spole¢nost s ni propojena, v tomto
pfipadé¢ Hannah, libi a ukdZe se na vasi zdi. Dale uz potom aktuality, které se objevi na zdi
Hannahu, se budou objevovat i na zdech takto propojenych uzivatelit spolu s ostatnimi
statusy, povétSinou od pratel.

Nasledujici analyza a doporuceni pro praktickou aplikaci bude rozdéleno dle moznosti, ktera
FB nabizi v rdmci sluzeb firemnich stranek na svém webu. Tyto prvky jsou setazeny podle
jejich potadi pfimo na firemni strance na FB.

Jelikoz je vyznam téchto socidlnich siti neoddiskutovatelny, tak v prib&hu 2. ¢tvrtleti roku
2011 bude do firmy, presnéji do marketingového oddé€leni, nastupovat zaméstnanec, ktery
bude mit jako hlavni napli prace on-line aktivity spole¢nosti mimo firemni web a e-shop, a do

jehoZz kompetenci bude spadat také sprava FB stranky HANNAH.

Zed

Zed’ je prvni plochou s obsahem, kterou navstévnik uvidi pii vstupu na firemni stranku, neboli
FB profil firmy. Obsahuje viceméné vSe, co se V ramci aktivity profilu d€je a dané udalosti
jsou zde sefazeny chronologicky.

K soucasnému vyuziti prvku zdi v rdmci FB neni v ramci Hannahu co vytknout. Aktualizace
jsou Casté, smysluplné a koresponduji s poslanim a image firmy. Jako pfiklady relevantnich
aktualizaci 1ze uvést upoutavky na sponzorované, ¢i podporované akce a zavody, odkazy na

weby, videa nebo fotky s outdoor tématikou.

Info
Jak jiZ nazev napovida, tento odkaz sméruje zdkaznika na struéné informace o vlastnikovi

profilu, v tomto pfipadé o Hannahu. Jsou zde uvadény predevsim kontaktni udaje.
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V ramci zdlozky info by se mélo vyuzit jejich moznosti, tudiz rozSifit informace o
spolecnosti o kontaktni e-mail, zkracenou historii spole¢nosti a predevSim jeji poslani.

Zvlasté kdyz je tato moznost bezplatna, ma sviij tcel a neni ¢asové ani finan¢né€ narocna.

Fotogalerie

Utelem této polozky menu firemni stanky na FB je poskytovani prostoru pro publikovani
fotek jednotlivé nebo jako galerii, tfidénych do slozek.

S ptihlédnutim k tomu, Ze FB je socialni a multimedidlni platforma je mnoZstvi fotek zde
publikovanych lehce nedostacujici. Jednoduché feSeni spociva ve sbirani dokumentace od
sponzorovanych sportovci a akei, at’ uz prostfednictvim primého doruceni, ¢i staZzenim
Z jejich webu a naslednou publikaci ve vlastni galerii na FB. Otazka autorskych prav je
velmi snadno feSitelnd prostfednictvim vodoznaku autora, fotografa, ktery bude diky

vystaveni jeho prace na FB strance silné spole¢nosti mit vétsi publicitu.

Diskuze

V ramci diskuze mozna leckoho napadne kolize s diskuzi v ramci firemniho webu, ovSem jeji
vyuziti jako prvku firemnich FB stranek ma své opodstatnéni. Zatimco diskuze na firemnim
webu je z pohledu spole¢nosti, zejména z pohledu moznosti administrace a ptitomnosti jako
soucasti webu, lepsi, diskuze na FB ma sviij smysl vzhledem k enormni popularité této site,
kde valna vétsina mladych lidi travi velky podil z ¢asu straveného na internetu. Je tedy pro né
snaz$i a pohodIngj§i v ramci FB pfejit na stranky spole¢nosti a pravé zde se do diskuze
zapojit.

Jak z predeslych analyz vyplynulo, zatim jedinou analyzovanou konkurenéni spole¢nosti, kde
diskuze na FB funguje je Husky. Povzbuzeni k jejimu vyuziti nav§tévniky Ize provést hlavné
prezentaci této moznosti a to v ramci FB (napf. v poloZce info), na firemnim webu, kde u
karty diskuze bude odkaz i na diskuzi na FB a nejlépe mit tyto dvé diskuze synchronizované
pro optimalni dostupnost informaci nezavislych na zdroji. Dal$i moznosti je propagace
v ramci POS (point of sale = prodejni mista) materialli, kde se zminka o této moZnosti umisti

na banner ¢i plakat.

Recenze

U recenze, stejné jako u vySe zminéné diskuze se tu piimo nabizi kolize s firemnim webem. A
feSeni je zde podobné, i1 kdyz synchronizace s firemnim webem, kde jsou recenze kumulované
z n€kolika zdroji, jakymi jsou fora, tematické servery a portaly, neni tak lehce proveditelna.

Hlavnim divodem je divéryhodnost, kdy v ramci FB je pod kaZzdou recenzi podepsana
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urcita osoba svym profilem a kdyz bychom zde publikovali recenze shromazdéné
Z externich zdrojd, je pod tim podepsana pravé firma. ReSeni se nabizi v podobé odkazu na

zed’, 1 pro jeho delsi setrvani ve stiedu pozornosti umisténi do sekce Poznamky.

Poznamky

Poznamky jsou prvkem v ramci FB, ktery neni dostate¢né vyuZivan a to nejen Vv ramci
firemnich stranek, ale také v ramci osobnich profild. O tom svéd¢i nejen jejich vyuzivani
pouze firmou Direct Alpine, ale nejspis i nepochopenti jejich vyznamu a tudiz i funkce v ramci
FB. Poznamky v prostiedi FB slouzi jako konkurence blogu z divody moznosti pouZiti
podstatné vétsiho mnozZstvi znaku nez u statusi, kde limit pro jeden status je 420 znak?.
Uplatnéni pro aplikaci v ramci firemniho webu se tedy naskyta v substituci blogu a PR
¢innost jako Clanky souvisejici s oborem pusobeni, nazor nebo stanovisko spole¢nosti na

aktualni spolecenské a jiné tiskové zpravy a sdéleni.

Video galerie

Video galerie je obdobu foto galerie, jde tedy o kolekcei videi, nahranych na FB, kde je mozné
je spravovat a dale publikovat pohromadé¢. V této galerii se ovSem vyskytuji pouze videa,
ktera jsou nahrana piimo na server FB, nikoliv videa, na ktera jsme ptidavali odkazy a ktera
maji sviij piivod na YouTube, Vimeu ¢i jiném serveru. Tato videa 1ze dohledat v odkazech, o

nich vice nize.

Odkazy

Polozka Odkazy v menu firemnich FB stranek slouzi jako seznam odkazi publikovanych
vV ramci stranky. Tyto odkazy se publikuji prostfednictvim zdi spolu s dalsim obsahem, jako
texty, obrazky a videa (ty musi byt nahrany na servery FB, pokud maji byt zpétné
dohledatelné pies odkaz galerie).

Odkazy mohou mit nejriznéjsi podobu, od odkazii na ¢lanky, celé weby az po odkazy na
multimédia v podobé fotek, prezentaci ¢i videa umisténych mimo servery FB. Ptikladem
takovych externich serverli je nékolikrat zmifiované YouTube a Vimeo pro video, déle
Slideshare pro prezentace a Flickr, Photobucket ¢i ¢eské Rajce pro fotky. Odkazy jsou fazeny

chronologicky a slouzici jako historie.

Udalosti
Hlavni funkci poloZky udalosti je informovat o konané akci a také nezavazné zjistit ucast.

VSechno to zafind vytvofenim udélosti samotné, tj. uvedenim ndzvu dané akce, jejim
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popisem, prezentovanim mista a c¢asu kondni i trvani. DalSim krokem je rozesldni pozvanek
ostatnim uzivatelim, ktefi jsou ovSem s nasi strdnkou spojeni, nejcastéji pres funkei ,,Like*,
na kterou klikli pfi navstéveé firemni FB stranky. Pravé prostfednictvim pozvanek 1ze zjistovat
onu nezavaznou ucast tim zptisobem, ze dana poznamka obsahuje moznosti reakce: zucastnim
se, moznd a nezucastnim se. Dané udalosti je mozné komentovat, pridavat k nim
multimedidlni obsah a pozvanky na né¢ mohou pozvani déle rozesilat mezi své on-line pratele
v ramci FB.

Hannah tuto funkci bohuzel zatim nevyuziva, pfestoze skytd marketingovy potencial.
Potencial spociva ve vyuzivani udélosti pro propagaci prodejnich akci, upozornéni na nové
kolekce, propagace sponzorovanych udalosti. Na druhou stranu je tfeba tuto funkci pouzivat
jen pii vyznamnych udélostech, jinak hrozi vyvolani pocitu obtéZzovani uzivatelii, kteii se
propojili se strankou prostfednictvim tlacitka ,,Like* a jejich odpojeni od stranky a tudiz

ztrata marketingového kanalu pro komunikaci s nimi.

9.1.1 Prehled vyuZiti Facebooku konkurenci (tabulka)

Z prehledu vyuZzivani socialni sit¢ Facebook konkurenty Hannahu je ziejmé spojitost mezi
vyuZzivanim této socialni sit¢ a modernim pojetim vlastniho firemni webu. Tedy firmy
vlastnici kvalitni weby plsobi zaroven v ramci svého on-line marketingu i na FB.

Konkurent Plusy Minusy

Husky e Fungujici diskuze e Nepouziva udalosti
e Sporadické aktuality na zdi
e Nevyuziva recenze

Nord Blanc e Casté aktuality na zdi e Nevyuzivda diskuzi - dotazy
veétSinou feSeny na zdi

Nepouziva udalosti

Nevyuziva recenze

Alpine Pro o Casté aktuality na zdi Nevyuziva diskuzi
Nepouziva udalosti

* Nevyuziva recenze

RVC Sporadické aktuality na zdi

Nevyuziva recenze
Nevyuziva udalosti

Direct Alpine o Casté aktuality na zdi
e Vice videi k dispozici
e  Vyuzivani poznamek

NevyuZiva recenze
Nevyuziva udalosti

Highpoint o Casté aktuality na zdi e Nevyuziva recenze
e Vice videi k dispozici
e Vyuzivani udalosti

Trimm o Castgjsi aktuality na | e NevyuZiva recenze
zdi e Nevyuzivé udalosti

Zdroj: (vlastni zpracovani; 2011)
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9.1.2 Doporuceni pro Facebook stanku HANNAH

Zed’, jakozto nejviditelnéjsi soucast FB stranky a oblast s nejvétsi frekvenci aktualizaci je
dobré udrzovat zaplnénou novymi, aktualnimi zpravami, sdélenimi a odkazy. Idedln¢ se zde
jevi min. 1, avSak nejvice 1 denné tzv. ,,post* neboli kratky FB status. Toto pravidlo lze
porusit ve vyjimecnych ptipadech, jakymi jsou vitézstvi sponzorovaného sportovce ve
svétovych soutézich nebo naléhavé tiskové prohlaseni spolecnosti.

Jak jiz se samotné¢ho ndzvu zalozky Info vyplyva, ma tato zalozka obsahovat zékladni
informace. Mimo uplného zékladu, jakymi jsou kontaktni tidaje typu adresa, telefon a web by
se zde vyplatilo také dale uvést firemni mail, stru¢n¢ popsat obor ¢innosti a v neposledni fad¢
nastinit filozofii a sni spjatou historii spole¢nosti. Césti jako obor &innosti, filozofie
spolecnosti a jeji historie by dale mohly byt pifelozeny do anglictiny, vzhledem
k mezinarodnim ambicim firmy.

V ramci zalozky Fotogalerie je sou¢asné mnozstvi publikovanych fotek nedostacujici. Tento
nedostatek by Sel fesit pfejimanim fotek od sponzorovanych sportovct a akei s odkazem na né
bud’to v popisu k fotce nebo copywritem piimo na fotce.

Diskuze a jeji existence na FB spolu s moznosti vyuziti je nejprve potieba dostat do
povédomi zakaznikd. Nejlépe prostiednictvim vybidnuti v newsletteru, statusy na zdi po
n¢kolik tydnt, ¢i pfimym vybidnutim na webu Hannah, napt. u zalozky FAQ.

Pro zalozku Recenze plati vesmés to samé jako vySe pro Diskuze. Tedy je potieba jeji
pritomnost a moznost vyuziti dostat do povédomi zédkaznikti publikovanim této moznosti.
Vzhledem Kk tomu, Ze firma ke své on-line komunikace nevyuziva blogu, nabizi se tu nahrada
blogu podle FB, a to zalozka Poznamky. Poznamky a statusy v ramci Zdi se li§i pouze
V poétu znakd, které Ize umistit do jedné poznamky, jednoho statusu. Pokud tedy bude firma
chtit publikovat lehce neformalni ¢lanky, které rozhodné ptisp&ji k dobrém PR spolecnosti, a
zaroven nechce vyuzivat blogu, je tu moznost vyuZziti Poznamek na FB v ramci jiZ zalozené
stranky.

Video galerie v ramci FB stranky je pon¢kud komplikovana polozka, nebot’ videa v ramci FB
profilu a FB video piehravac¢ vSeobecné se potyka s nedostatky predevsim v kvalité
reprodukovaného vystupu a rychlosti nac¢itani dat pro ptehravani. I pfesto je dobré mit n€kolik
videi pfimo na FB strance firmy, a k publikaci dalSich videi vyuZivat, pro tento ucel rozhodné
vhodnéjsi, hosting video portalli jako YouTube a Vimeo, jejichz pfednosti jsou popsany vyse

V této praci.
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V nédvaznosti na vytku k Video galerii na FB a doporuceni publikovat videa na externich
portalech se nabizi polozka Odkazy. Odkazy firma na své FB jiz hojné vyuziva, predev§im ve
form¢ odkazli od sponzorovanych sportovci a akci, ktefi dokumentaci ke své Cinnosti at’ uz

vV podobé¢ fotek, videa nebo ¢lanku v ramci blogu, takto zprostiedkovavaji.

9.2 YouTube, Vimeo a Twitter

YouTube a Vimeo jsou servery, poskytujici po registraci svym uzivatelim prostor pro
publikovani videa. Vice o téchto sluzbach je vySe v této praci, jen pfipomenu hlavni
konkuren¢ni vyhody obou serverti. U YouTube je to nejvétsi navstévnost, u Vimea kvalita
poskytovaného vystupu.

Protoze ovSem tvorba videa je ndkladnd Cinnost, l1ze se s vlastni produkci setkat pouze u
Alpine Pro a Highpointu, a to na serveru YouTube. Hannah ma svij profil na Vimeu (nahled
video galerie na screenshotu v piiloze R), ale jiZz se pracuje na jeho kopii pro portal YouTube
z ditvodu jeho SirSiho zabéru.

S ohledem na cilovy trh, tj. sttedoevropsky trh outdoorového vybaveni, je pouziti Twitteru
spiSe technickou ,,hrackou nez pln¢ odivodnitelnym komunika¢nim kanalem, a proto jej
zatim Hannah jako komunika¢ni kanal nebude vyuzivat. Je tomu zejména proto, ze tuto
komunikacni platformu pouZziva velice malo stavajici 1 potencidlni klientely. Jak uZz bylo
feCeno vyse, mad Twitter v tomto regionu svilj smysl diky $irs$i uzivatelské zdkladné predevSim
v IT, telekomunikacich a velkych medialnich skupindch. Z analyzované konkurence vyuziva

Twitter pouze Husky.

Doporuceni pro YouTube, Vimeo a Twitter

Vzhledem k faktu, Ze zakladni GCty, které pro potieby firmy naprosto dostacuji, poskytuji
vSechny 3 sluzby zdarma, odpada zde financ¢ni aspekt spojeny s jejich vlastnictvim. Hannah
uz na Vimeu svij uéet ma, videa jsou jiz vytvorena, takze zalozeni G¢tu na YouTube a jeho
naplnény stejnymi videi je pouze otdzkou vynaloZené prace a rozhodné se vyplati vzhledem
k rozsahu jeho pusobnosti. Ve své podstaté ucty na téchto serverech budou ptedstavovat
vzajemné kopie v prostiedi danych video portald. Dalsim nezanedbatelnym faktem spojenym
s multimédii je financni aspekt, tykajici se jejich tvorby, a tedy z toho diivodu podstatné méné
Castou aktualizaci obsahu nez v ptipadé¢ FB. Ackoliv se jednd o video portdly, nemusi
obsahovat pouze video, ale sviij ucel zde bude plnit i dobte poskladand, ozvucena prezentace.
Twitter vzhledem k jeho aktualnimu rozsahu uZzivani cilovou skupinou zatim neni nutné, ani

vyhodné zavadeét.
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10 Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo stru¢né predstaveni a ukdzka moznosti praktické aplikace
nastrojl, které jsou v dneSni dob¢, ¢i blizké budoucnosti k dispozici, coz bylo provedeno
jejich vyctem a naslednym doporu¢enim vychazejicim hlavné z praxe, odbornych zdroji na
internetu a malym podilem teorie.

Tato prace ma pfedevSim v tvodu svou teoretickou Cast, ale predev§im Cast praktickou,
zpracovanou tak, aby se jeji poznatky daly dale aplikovat. Jeji ucel je poskytnout Ctenari
prakticky zdroj informaci a naslednych praktickych doporuceni, ktera budou slouzit jako
voditko pro zorientovani se v prostiedi internetového marketingu soucasné doby, tj. 1.

poloviny roku 2012.

Vyzkumnou metodou uzitou v této praci byla metoda benchmarkingu z diivodu jeji relativné
snadné aplikace v poméru k dosazenym vysledkiim. Uplatnéni benchmarkingu se osvédc¢ilo a
na jeho zdklad¢ jsem zpracoval doporuceni pro on-line marketing, pfedevsim tedy web,
spole¢nosti Outdoor Concept, a. s., tedy spole¢nost, pro kterou byla tato bakalaiska prace
zpracovavana. Vzhledem k tomu, ze v dob¢ tvorby bakalatské prace byl hlavni naplni on-line
aktivit firmy reengineering webu, byla na moje doporuceni brana pozornost a nékolik z nich

se dockalo 1 své realizace.

Jako ptiklady doporuceni, kterd byla jiz zavedena do on-line aktivit Ize jmenovat vyuZivani
socialnich siti, predev§im Facebooku formou firemni stranky, dale pak zfizeni profilu na
Vimeu pro produktova a poradenska videa, ktery bude co nevidét nasledovan profilem na
YouTube. Pokud jde o pfijatd doporuceni zoblasti vlastntho webu, jednou
z nejvyznamngéjsich polozek je pouzivani Google Analytics, zviditelnéni napojeni na socialni
sit¢ formou tladitka ,,Pfipojit se na Facebook®, které bude nahrazeno v nové verzi webu
plovoucim panelem ,,Facepile®.

BohuzZel spusténi samotného webu bude probihat v dobé odevzdavani této bakalaiské prace a
zpétna vazba s relevantnimi daty tedy bude dostupna jesté déle, takZe v této praci jiz nebude

hodnoceni provedené optimalizace.
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Priloha A: Pravidelné aktivity na internetu

Pravidelné aktivity na internetu (kvéten 2010)
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Zdroj: Lupa.cz; 2010



Priloha B: 7C

Convenience
Pohodli
COmm:nlcatlo Content
Komunikace gheh
Customer Care Customisaton
Péce o Fi i
e Prizpiisobeni
Connectivity Community
Napojeni Komunita

Zdroj: Lupa.cz [online]. 3. 5. 2010 [cit. 2011-05-02]. Budovani znacky prostfednictvim Internetu. Dostupné z WWW:
http://www.lupa.cz/clanky/budovani-znacky-prostrednictvim-internetu/



Priloha C: The Conversation Prism
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Zdroj: Lupa.cz [online]. 3. 5. 2010 [cit. 2011-05-02]. Budovani znacky prostiednictvim Internetu. Dostupné z WWW:
http://www.lupa.cz/clanky/budovani-znacky-prostrednictvim-internetu/



http://www.lupa.cz/clanky/budovani-znacky-prostrednictvim-internetu/

Priloha D: World Map of Social Networks

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

December 2010

B Facebook B V Kontakte | Odnoklassniki Draugiem Hyves B zing 0 Mixi
B orkut B azone ¥ Maktoob B cCloob
credits: Uincenzo Cosenza www.vincos.it license: CC-BY-NC source: Google Trends for Websites /Alexa

Zdroj: Vincos.it [online]. 2011 [cit. 2011-05-02]. World Map of Social Networks. Dostupné z WWW:
<http://www.vincos.it/world-map-of-social-networks/>



Priloha E: Screenshoty webu Hannah

Sesky | englich | sovensky | polski

Novinky | Materidly Firma

AKCNI NABIDKA
29.4.2011 - Vyyhodnd Zasové

produktd Hannah...

SPRAVNY SPACAK
PRO SPRAVNE MISI0

Specializovany outdoorovy
obchod v Plzni na Americké

29.4,2011 - Z dvodu sjednocent -
nim provezovanych

maloobchodnich konceptd dosio k

prejmenovani viezmatkového -
obchodu v Plni na Americké na ik o
Rock Point. wwwhannahcz

Archiv novinek
—— Phpravujeme pro Vés zcela novou intermetovou prezentaci a eshop
Hanr

Vyvoj probihé na zékladé Vasich podnéed 2 pipominek tak, abyste zde

nasi ve co Vs zajima.
u Stahnste si
S novou tvaFi stranek Vém bude také predstavena nova
kolekce Hannah jaro/léto 2011. Prozatim si mdZete nové
e produkty prohlédnout na partnerskych strankach Ro
Pro Beny Kb Hannah ZONA mime dobrou zprévu. V. novém e shopu
budete moci Gerpat své slevy 2 nadiat nakupy na svij
7 ndkups v kamannjch obchodech Hannsh,
v 3o se Vém nov nasich internetovych stranek bude bk,
Minoho krdsnych jamich dn 2 outdoorowych 28584 Vém pieje

Hannah tym

Zdroj: Homepage Hannah (Hannah.cz [online]. 2011 [cit. 2011-05-02]. Hannah. Dostupné z WWW: <hannah.cz>)

PRODUKTY | KOMUNITA | OBCHODY Novinky | Materisly

BELLOW

Nachazite se: Home - Produkty - Zima 2010 -

i  Bundy - LyZaiské s membrdnoy - BELLOW

POPIS
Vngjéi materidl: 5% polysmide, 15% slsstan G jmaTic

Vnitfni materidl:  100% polyamide, 100%
polysster

Membréna: Climatic Extreme 2L
Vypl
Daféispechikace:

T

100% polyester (Thermore)

stretch

Topovy model stretchove bundy 2 vysoce kvaltni membrény s
RECCO reflectorem v minimalisickeém designu.

BAREVNE KOMBINACE

n red

Tabuks velikosti

OBJEDNAVKA
Velikost: - vyberie - El
Earva: - vyberie - El

OBJEDMAT U HANNAH EXPERT

Zdroj: Produktova karta Hannah Bellow (Hannah.cz [online]. 2011 [cit. 2011-05-02]. Hannah. Dostupné z WWW:
<hannah.cz>)



Priloha F: Navrh homepage nového webu Hannah

Rotujici promo materialy

PRODUKTY [o spoLecnosTi [j PROVODCE FAQ FORUM OBCHODNI loga
VYBEREM PONMINKY YouTube a
Vimes

odkazy
rhledavani
Kontakty +

odkana Sekce novinky - obsahujici

st tiskové zpravy, slevy, akce, Uvitaci video hostované

seznam Z T AL .

prodejen pozvénky na soutéie a na Vimieu kvoll lepZi
2avody kvalité vystupu

Facepile -
bocni
panel
zobrazujici
déni na FB
strance

Fotogalerie - promitani

fotek z expedic, testovani,
lifestylovych fotek

Mapa stranek

Zdroj: (vlastni zpracovani; 2011)



Priloha G: Screenshoty webu Husky

OHUSHY' OHSH' +iovmom s o |

STANY =  SPACAKY =  BATOHY - TEXTIL*=  DOPLNKY *

L XOMATALDG VL% LPROVDOCE FONTAKTY WUUY ZROUNEN SR CONCST IREXY VWP VTS
BOMUS- PEROCIAM 3

Zdroj: Homage Husky (Huskycz.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-24]. Husky cz. Dostupné z WWW: <huskycz.cz>)

L

3

OHUSH\.J‘ OHSK® & Husky PrRODENY T - e

STANY-  SPACAKY-  BATOHY-  TEXTIL-  DOPLNKY - Q HL

Pénské outdoor bunds Areg -sntracit

PANSKA OUTDOOR BUNDA AREG - ANTRACIT Vage cena 3490 K&
P 3 bunda s tfivrstvou membranou....
% NENI SKLADEM

Tento produk kladnén za: 12 dni.
Informuj mé o

Barvy:

00000060

Charakteristika: &
Dansks outdoorova bunda AREG je perfektni
volbou do téch nejextrémngiZich podminek.

Vysoce odolny 3 vrstvy lamint vis ochréni

v téch nejextrémnéjsich podminkach, odéru

odolny materidl na ramenou zase zajisti
Fotogalerie: dlouhou Zivotnost bundy.
ALS| PRODUKTY Z RADY BUNDY
Hlavni prednosti:
Vyuiiti:
4 N Materialy: -
€ »
Specifikace: -
& 5 ek Do P8 G ’ | £ s [ERERT
Across Across Apel
3200 k& 3290 k& 3150 KE
ey sesent aesent
HUSK YKATALOG VIDEOPRUVODCE ~ KONTAKTY SLUZBY ZAKAZNIKOM  SPOLECNOST HUSKY  VIP VSTUP

Zdroj: Produktova karta Husky Areg (Huskycz.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-24]. Husky cz. Dostupné z WWW:
<huskycz.cz>)



Priloha H: Screenshoty webu Jurek S+R

JUREK S+R

vybaveni do prirody

4 @ 5 11 W Internetovy obchod Wystavba a vybaveni nového provozu
Y & 7kugenosti s vyrobky JUREK

# Prezentace firmy 822 pietteni

+ Stany

+ Spaci pytle Postfehy a nézory nagich zakaznikil a obchodnich partnerf.

=l Samonafuk. karimatky

& Iastenu a obaly Podrobnos! ] Iﬁ

=

@& Nova barva u vybranych model(i fady LITE a CAMPING

2513 precteni

= Zbo#i od jinych vyrobcl

=l 0bchodni informace -
ceniky

=l Opravy a reklamace

vypradani zdsob) nové pribyla svétle olivové zelend.

Tato barva (nazyvana takeé rezedova) je piijemnou a modni (elegantni) barvou, ktera velice dobie
prosvétluje stan. Diky této barvé pfijima stan méné slunetni energie a tim se zamezuje piehfivani
vnitiniho stanu.

V tomto &lénku naleznete bliz& informace, kterych modeld se to tyka.

Expediéni model
TOP 2 DUO
vyprodej modelu z roku 2010 Podrobnosti... | @
se slevou 20 %

@& NOVINKY A INOVACE V ROCE 2010

- SPACAKY: orc
2939 pecteni
« WINTRY PLS - 30% . - = = P— Sdé v é
« WINTRY L 0% VEechny doplriky, Upravy, zmény, vylepSeni a novinky jsou nebo budou zavddény do vyroby a do prodeje béhem roku 2010.
Podrobnos! | = ]|
Hlavni stranka 4B 0O firmé JUREK
Kategorie stanf 9876 precteni

Roz&Fené vyhledavani

V roce 1990 zading Stanislav, jeden z bratrfi, za vydatné podpory otce provozovat dilnu s Ealounickymi sluzbami a ndsledn je z podnétu druhého bratra

m Radima zahajena vjroba kopulovitjch stanfi. Rychle se rozvijejici vyrobni program je v roce 1996 déle rozéifen o vjrobu oblegeni do piirody.
JUREK S+R s.r.o.
K Ondfeir

a1 7% podrobnosti.. | iy z)
Intemstovy chehod & Doprodej spacich pytld

Tel: 556 850 032 16547 precten’
Mobil: 731 £14 260

ima Loft Sport.

U vybranjich modelll stanfi fady LITE al CAMPING si nyni m{iZete vybrat ze dvou barev tropika. K tradiéni olivovE zelené (ktera bude skladem jen do

Hate produkty je moino zakoupt 'ake
v remni prodejné v Kundi
p.0. (kousek od viakaveho nidrasi
m k hlavni cestE).
49°32'11.67°N; 18°1743.93'E

FIREMNT PRDD[]IIA JEOD
28-31.10. ZAVRENA
Od ¢tvrtka 28.10.2010 do
31.10.2010 je firemni
prodejna zaviena.
Firemni prodejna se pFestéhovala
do nové budovy, ktera je vadalena
cca 5 minut chiize od pévodni
prodejny.

Bereme také platebni karty

Zdro; Homepage Jurek S+R (Jurek.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-24]. Jurek S+R. Dostupné z WWW: <jurek. cz>)

E ficni model nepropustnost pres 10 000 mm vodniho sloupce.
TOP 2 DUO S — 5 o - e A ; Py V
vyprodej modelu z roku 2010 BREWATEX 810 RIPSTOP: Froti odéru a trhani velmi odoing tkanina vhodna pro zesileni namahanych mist. V dodan pouze v cerné barvé.
se slevou 20 %
- SPACAKY: JEDNOTLIVE VVROBKY V TETO KATEGORIT
o WINTRY PLS - 30%

¢ WINTRY PL1 - 30% TIBET - Bunda s osvédcenym raglanovym stiihem.

S— 1. Stahovani dole, v pase a v limci
Hlavni nabidka 2. Kapuci s vyztuZenym Siltem Ize sbalit do limce i odepnout (detail 4)
Hlavni stranka 3. Regulace kolem obliceje i pfes hlavu (detail 4)
Kategorie stand 4. Anatomicky tvarovana podpazi, odvétrand zipy (detail 2)
Rozsitené vyhleddvani 5. zesilend ramena a lokty (RIPSTOP tkanina)
6. Dvéma klopami kryty hlavni zip (detail 1,3)
7. Rozepinani zespodu i zvrchu (detail 1,3)
JUREK S+R s.r.0. 8. Naprsni kapsa pod klopami zipu
%‘%’WM Ep. 766 9. Ctyfi pohodiné kapsy, kryté listami

10. Stahovani koncdl rukévl suchymi zipy
Internetovy obchod 11. Nepropustné zalepené vy

12. Podsivka ze vzdusného dérovaného Cpletu
Tel: 556 850 032
Mobil: 731 614 288 g 3 =
Fax: 595 175 026 Limec Rukav Stahovani v

Email: info@jurek.cz

Copyright: JUREK S+R, 2005
Webmaster: Patr Trycuk

Zi - oleviené | Odvétrani 7 - uzaviené

Cisla ucta:

V rémci Ceské republiky
::: aej?io:ﬁ?mggn, HIMAL - Bunda s osvédcenym raglanovym stiihem.
CITI: 8500139119/2600

V rémei Slovenské republiky

Je stejné vybavend jako TIBET jen s jinym clenénim. Jedna se o jiny stfih (chranény nejsou jen ramena ale i

FIO: 2100066882/8330 lokty).
SWIFT

IBAH pro EUR

CZ58 2600 0000 0083 0013 3127

IBAN pro USD

CZ76 2600 0000 0083 0013 9135

@ ALPS - Kalhoty pro viechny narocné aktivity.

1. Pruzné stahovani pasu
G(){ )8[0 mapy 2. Anatomicky tvarovand kolena

Caska 3. Rozpindni nohavic s vnitfnim a vnéjsim krytim

www.jurek.cz chym zipem

25-51.1U. ZAVIERA

0d ¢tvrtka 28.10.2010 do
31.10.2010 je firemni
prodejna zaviena.

Firemni prodejna se prestéhovala

do nové budovy, ktera je vzdilena
cca 5 minut chize od pévodni

prodejny.

Bereme také platebni karty

m

Zdroj: Katalog Jurek (Jurek.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-24]. Jurek S+R. Dostupné z WWW: <jurek.cz>)



PrilohaI: Screenshoty webu Nord Blanc

O nas i y

Technologi dejny  KestaZeni  Partnefi

Sortiment

Martina a nova kolekce (1502

Damska kolekce
Panska kolekce
Détska kolekce

Dopliiky

2011 Matin Pi3a ve Slovinsku
Martina se zamilovala do b

novjch produktl
NORDBLANC!

Piedist si celé +

[18.0

Martin Pi3a si vyjel své
nejlepsi FIS body!

Predist si celé +

ODBER AKTUALIT

Chei bjt informovan e-msilem o
slevach a novinkdch,

@
DOPORUETE NAS =
e
B
PRODEJNY *
SPOJTE SE S NAMI g

Foceni jarni kampan&

Martina Sablikové fotila jarni
kampari pro NORDBLANC!

Piedist si celé +

NOVY OBCHOD V PREROVE! [17.02.2011

Otvirame pro vés novy
obchod v Pierové!

Predist si celé +

Seznam sktualit +

6

Zdroj: Homepage Nord Blanc (Nordblanc.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-24]. Nord Blanc. Dostupné z WWW:

<nordblanc.cz>)

Onds  Novinky

O0BER AKTUALIT

Chcloj: itormoutn emssem o

S s noboh
°

DOPORUSTE NAS

PRODENY

$POITE SE § AW

Produkty Technologie Prodejny  Kestsieni Partneii

——_—

3905 K

=§;, k7.
|

Barevné varianty

i

m

Zdroj: Karta produktu Nord Blanc 4x4 (Nordblanc.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-24]. Nord Blanc. Dostupné z WWW:

<nordblanc.cz>)




Priloha]J: Screenshoty webu Alpine Pro

Prodejny Produkty E-shop Marketing Olympijské Hry @ ALPINE PROGRAM

) 13.10. AkEni SMS od Alpine Pro Vam

Vitejte v ALPINE PRO pfinesou vyhody:

Podzim nas bavi! Nastavajici babi léto a pstre barvy lenem vérnostniho programu
podzima lakaji do lest & na hory k nejrizn&jSim
aktivitam... A proto jsme pro Vas pmravi na nastava]cl

imni dny noveé p: i kolekce 12.10. Prodejna ALPINE PRO "SPORT
oblezeni a doplnh'l' Proto nevahejte a pfijd'te si k nam | TOWN" v novém!
vybrat. . ~ 0.
TéSime se na Vas! Vas Alpine Pro team i} leva po cely den na

ALPINE PRO]e predn!n c&d(ym vymbcem, ktery vyrabi !

Predevsim se jedna 11.10. Tyden vyhodnych nakupi v
o lyzarské bundy a kalloty, jarni bundy, produkty z ! ALPINE PRO s ONA DNES
fleece, flml(cm spodni pradb trika, obuv batohy, dophky
a tasky. ije : Ty nakupy potrvaji cely tento tyden,
podminkach pro Vas neiepéikomfortadoktmalou y od 11. do 17. fijna!
funkcnost.

. 5.10. SoutéZ: VyraZte s Alpine Pro
V roce 2009 se ALPINE PRO stala na obdobi CtyF let do oblal lanovém centru!
oficinalnim partnerem Ceského olympijského tymu jako
prvni Ceska odévni znacka v historii. ALPINE PRO tak nebe, dotkni se nebe...
oblékla predm Ceské sportovce a realizacni tym celé L L
Geské & vypravy na ZOH 2010 ve Vancouves | Archiv novinek
kde olvmbiiska kolekce ziskala také prvni misto v anketé.

Zdroj: Stara homepage Alplne Pro (Alpinepro.cz [online]. 2011 [cit. 2010-10-17]. Alpine Pro. Dostupné z WWW:
<alpinepro.cz>)

Produkty >

+ Softshell

SCOUT - PANSKA BUNDA \PPER - PANSKA B! RADIATE - PANSKA BUNDA  KONG - PANSKA windbarrier
S ODEPINACI MIKINOU 7837 bunda
7997

PENSACOLA - PANSKA APALACHEE - PANSKA
BUNDA BUNDA S ODEPTNACT
Vi

AMUNDSEN - PANSKA KELIMUTE - PANSKA BUNDA GLEN - PANSKA BUNDA
7873

Zdroj: Stary katalog Alpine Pro (Alpinepro.cz [online]. 2011 [cit. 2010-10-17]. Alpine Pro. Dostupné z WWW:
<alpinepro.cz>)



SPORTSWEIAR £ EQUIPMENT

PINE iS5 Komakty ~ E-shop  Vyledat prodejnu (0

Boty Batohy Doplitky Novinky Team Hledat

Ipinepro.cz/alpine-pro/gilbert/18017/varianta=45510

Zdroj: Nova homepage Alpine Pro (Alplnepro cz [online]. 2011 [Clt 2011 03-24]. Alplne Pro. Dostupné z WWW:
<alpinepro.cz>)

LArLeineiss [

SPORTSWEAR & EQUIPMENT
OFICIAINI PARTNER
CESKEHO OLYMPUSKEHO TYMU OC@
2009 - 2012
Muzi Zeny Déti Boty Batohy Dopliky Novinky Hledat

Hlavn strana - MuZi - Bundy > Baver
Kalhoty (11]

Vesty (1) BAUER

Spodn prédlo (6]

Mikiny (11)

Trika (18) 3 ; Barva: [:I [ § |
Softshell bundy (5) J Y Velikost

Bundy (15)

Softshell vesty (1) mnoZstvi \I|

Kratasy (2]

; 4 o
Softshell kalhoty (1] Ve &) 1199,- K¢ Vyhledat prodejnu

Material: 100% Polyester
Velikost: S-XXXL
Barvy: Greenery (kdd 523), Daphne (kéd 613}, Black

[kod 990)
Kolekce: X-COUNTRY

Pouzité Breathable and Waterproof, Ultralight, Stretch
technologie:

k6d zboZI: 7930

new a\p,n:pm( alpine-pro/gilbert/18017/?varianta=45510
Zdroj: Nova produktova karta Alpine Pro Bauer (Alpmepro cz [onlme] 2011 [cit. 2011 03-24]. Alpme Pro. Dostupne z
WWW: <alpinepro.cz>)




Priloha K: Screenshoty webu RVC Sportswear

y RVC sgzgrtsvgear

PODZIM-ZIMA
2010-2011

AKCNI UYPRODE! - LETAKOVA KAMPAN

AKENI VYPRODE S SKUSNOWBOARDOVEHO A OUTDOROVEHO OBLECENI 2 NASEHO LETAKU

Zdroj: Homepage RVC Sportswear (Roveco.cz [online]. 201i [cit. 2611';03:2'4].7 RVC Sportswear. Dostupné z WWW:
<roveco.cz>)

y RVC seortsvycar
postswent & accessaries

PODZIM-ZIMA
2010-2011

ik B e e B 22 et o e

2180 K¢

J—
Cema et =]
|

1

setstial

Sewmesw  iatem

Zdroj: Produktova karta RVC Terrain (Roveco.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-24]. RVC Sportswear. Dostupné z WWW:
<roveco.cz>)

n
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Priloha L: Screenshoty webu Tilak

eTilak.cz
Navitivte nis
novy e-shop

vico

NOVINKY: STARSI

nami

Vyhlageni horolezeckych ocenéni na Smichovském festivalu
alpinismu - setkni osobnosti

Firemni prodejna Tilaku vznikla v dalsi
zemi stredni Evropy

Bilance vysledkis Michala Jané v uplynulé sezén&

Evolution RPS predstaven v prestiinim &asopisu Klettern

Test vafide SOTO na Svété outdooru

POUZIVAME MATERIALY

GORE-TEX®

m

re-tex.com

DVOUVRSTVY GORE-TEX® PERFORMANCE SHELL

GORE-TEX® PACLITE® SHELL

GORE-TEX® SOFT SHELL

Zdroj: Vysvétlivky materialt u Tilaku (Tilak.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-25]. Tilak. Dostupné z WWW: <tilak.cz>)



Priloha M: Screenshoty webu Direct Alpine

Nova reqistrace

Zapomnéli jste hesio?

e = - T - 3
Produkty / eShop " Slevy y Firma Kontakty

Vyhledavani

DIRECT ALPINE
PRODEJNA TYDHE :
stale v sedle. D&ti se konecné dockaly a uZivaj si jarich prazdnin

Chybi Vam néco zimniho v 3atniku? VyuZite nabidky zimni kolekce

DRECTALPINE 2010- 11 Tak jako v2dy, je to zase jedna pecka za druhou. . (il

inovovana bunda \ im designem, znacné vylepSena Tip mésice
i ; 4 bunda D P

v tolik Zadané modré barvé... A nebo radéi treba néco na skialpy? Skialpovy

komplet vznily ze spole&ného vivojového projektu s kutovnim talskym

vjrobcem sjezdovych a skialpoviich lyZ, firmou Skitrab, jehoZ visledkem je ‘
bunda SUMMT spoleéné s kakhotami Tak nevahejte a vybavte se. 1

Jak vite, DIRECTALPINE je synonymem pro nejnaroénjsi aktivity, pro komfort a

pohodiii pfi téch nejtéZ3ich akcich

Produkty DIRECTALPINE jsou k dostani v obcnndm siti H
dalSich desitkach nezavislych obchodi po ¢

Pfidejte se k nam!
Fiijmeme p o Dékujeme Vam za Vasi pizefi, Vy vite, Ze ve délame pouze pro Vés a pro
Vasi spokojenost.

Aktuality

(23.3.2011
DIRECTALPINE 5 s >
SoutéZte s filmem Uték ze Sibire
Find us on

Facebook ] Sta&i odpovédét na jednoduchou otazku a miZete vyhrat

jednu z cen vénovanych partnery fimu, mezi kterymi
najdete i firmu DIRECT ALPINE (Zeského vyrobce kvalitniho
outdoorového obleceni).

Zdroj: Homepage Direct Alpine (Directalpine.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-25]. Direct Alpine. Dostupné z WWW:
<directalpine.cz>)

Vyhledévani

hranné priby. Neomezeny pohie:
& ( brad

smérech Pies obisj { brada 2 dsts) je pod hiavnim zipem plolrhrrrxo\a

Anatomiky tyarované vy pro neomezen oy pas Tvarované
reguizce suchym zipsm

Visazeni a polohovéni streBovyoh dill v potfebném smér zsrubuje vyAi

pradnast.

Regulsce movjm lankem, jednoruén uvnitt bundy

Prodloufiny zadni &il. Piedni dil zkricen pro voin&isi pohyb stehen pfi

Stoupsni.

Spodni okrs] regulovateing

gl
v I\yl.:mrnl Dermizax ZR™ (20.000 mm H20/28 000
g/m2:24 1), s pravou Kudos XR
Stfih: unisex

Zdroj: Produktova karta Direct Alpine Devil Alpine (Directalpine.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-25]. Direct Alpine.
Dostupné z WWW: <directalpine.cz>)



Priloha N: Screenshoty webu Trimm

TRIIIN

SUTOOROOUCT Katalog Eshop t Pro Vas Diskuze O firmé

Novinky Daki dianky =

g West Scout nové!
Obleceni sezna 2011
Stany - Trimm
Spaci pytle - Trimm
Karimatky - Trimm
Obuv - Trimm

> Batohy a tasky - Trimm

Lodni vaky - AquaTrimm : e s = = i 1SPO l{lmc‘povzﬂll-Hala
Podzim/zima 2010/11 > j > . 2 Spo B6; stanek 337

) TRIAIM qhegpq @ &ﬁnm‘- Sumava Tour-Trimm 2010

novou Fadu obl

Prihiésit se k odb&ru novinek:

Pfihlasit

ww.trimmslife.co

Zdroj: Homepage Trimm (Trimm.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-25]. Trimm CZ. Dostupné z WWW: <trimm.cz>)

TRIOIIM

SUmoPRTROoTS Uvo Katalog Eshop t Pro Vas k O firmé

Diskuze Novy prispévek do diskuze:

Diskuze je presmérovana nas facebook.

Nevahejte nam sdélit veskeré dotazy a podélit se tak s
ostat

m

Dobry:den; chigl bych poprost o rozmery Softshelové bundy Trimm
Maga, nevim zda si objednat veikost M i L. DEK tid vs o Facebook

Trimm - outdoor products

<« eLke

Trimm - outdoor products

m »

Agata Forgacova
agata.forgacova@email.cz

den,chtéla bych si kcum zmm ddmskou bunda Strada a

r (iZu poprosit o zasiani velikostnich

n.Rad bych védél jaka je doporucena velkost postavy, téhle
velikosti M Softshellova bunda Trimm Norman

<.> Vyska postavy 170cm.

seznam.cz

595 people like Trimm - outdoor products.

Dobry den, rdda bych Vds poZddala o zaslani velikostnich tabulek obleceni
(bundy napf. Natal a Softshellové, softshellov lhoty), dal mam pak
dotaz, jestli vyrabite i kalhoty ve zkrdcenych dékach?

Zdroj: Diskuze na Trimm (Trimm.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-25]. Trimm CZ. Dostupné z WWW: <trimm.cz>)



Priloha O: Screenshoty webu Highpoint

Vyhledavani

Reference - galerie Komunita Materialy Testovacitym |  Prodejci Rady a tipy
——

Funkénost, design, kvalita, spolehlivost
POINT - vase zbran na pocasi,
pro bezstarostné dovadéni v prirodé:-)

uka
A rOW C(,\,an\

Vitejte na HIGHPOINT.cz

Vitame Vas na strankach firmy SPORT SCHWARZKOPF s.r.o. Vyrabime sportovni Trivrstva nepromokava bunda
outdoorové obleceni znacky HIGH POINT, ktera se stala synonymem kvality, KZEX'{E‘WSEEO[. Sl(egl\'efgﬂ lﬁnﬂzske:ad }

S T A T o laminatu DERMIZAX EV vAm zajisti pohodu pfi
funkénosti a spolehlivosti. Viyberte si kvalitni znackové funkéni bundy, kalhoty, vaSich vypravich do pFirody & do hor.
ponozky a jiné prostiednictvim nového eshopu. Nasim vémym zakaznikim Nepromokne, neprofoukne a je vysoce
poskytujeme mozZnost uplatiiovani slevy ziskané pfi kazdém nakupu. prodySné.

E a 458
e VSTUPTE‘;
& “"\ 5 katalog / eshopl Y

Vyrazné sniZeni cen! Nei se rozhodnete co a kde
N Nyni jsou vyrobky HIGH POINT pro

& vis mrohem dostupndE. U

o el e tot

Wanton Pro  Spirit Lady Pro

www.highpoint.cz/indexhtm!

Katalog / Eshop A Registrovat KoSik Prihlasit P

Vyhledavani

Reference - galerie Komunita Materialy Testovaci tym Prodejci

Hiavni strénka > Komunita > Clanky > Oblékéte se spravné?

Oblékate se spravné?

—— = L. , Udrzba oblegeni
Obleceni panske Oblékate se spravné?

Slevovy systém

Bundy panské

Slovnik pojmi

zZijte na maximum své funkéni obleceni. Pripravili jsme pro vas
oblecl aby cely systém fungoval tak jak ma.

Kalhoty panské
VYPRODEJ

Obleceni damskeé

Bundy damské

FAQ - asté dotazy

Kalhoty damské Doporu¢ujeme oblékat vice slabsich vrstev oble&eni. Tento zplsob umoziuje jednotlivé vrstvy odkladat &i
it e — pridavat dle momentalini situace. V dne3ni dobé si Ize od renomovanych firem opatfit velmi subtilni , lehké , skladné
VYPRODEJ a pritom vysoce funkéni odévy. VEetné téch nepromokavych. Investice do nich se vyplati

Zakladnim pf kladem pro spra funkci celého systému obleéeni je, Ze kazda jednotliva vrstva
Ponozky jez funkcnlho matenal Porusenl tohoto zakladmho pravidla naboura nebo zcela zamezi odvodu

vlhkosti ze systému. Prikladi éh ého jednani, a to dosti castého, je zafazeni
Spodni pradlo Coolmax bavinéného trika ¢i dokonce mikiny do syslemu obleceni.

Idarského vak P G L e g g oginisie e
y Naucte se ucelné vyuZivat vSsech moZnosti odvétravani a to vidy vcas.

Spac yﬂe Kazdé kvalitni svrchni obleCeni je pro tento (cel vybaveno odvétravanim v podpaZi ¢i v bocich . Vyhodou druhého
= N — Jmenovaneho zplisobu je to , Ze Ize pod bundou protahnoul bederni pas , ktery jinak utaZenim odévu znacné
Nepromokavy klobouk omezuje. P je . Ze odvétravaci otvory jsou protaZen: &né nizko.Dal3imi G&innymi
zplsoby odvétravani je povoleni manZet | otevieni hlavniho zipu pod légou a otevieni napf. naprsnich kapes

Trika bavina
Zvlasté pii planované vysoké aktivité se oblékejte co nejméné.

Je dobré vyraZet za pocitu mimého chladu pred zahfatim. Tato rada v3ak vyZaduije jistou zkuSenost.

Myslete na to, Ze pod vétruodolnym a nepromokavym obleGenim je odvod tepla omezen a miZe snadno dojit

k prehfati. Pokud si to situace nevyZaduje , zbytecné nepromokavé obleceni pfi vysokych zatéZich jako je béh , béh
na lyZich , cyklistika a naro&na chize neoblékejte. To méjte pfipraveno pro pripad de3té a chladného proudéni
~duchu. Pro tyto pripady méjte pfipraveno subtilngjsi nepromokavé vybaveni z divodu nizké vahy a ob]emu Sport

rhwarzleanf m3 v tamtn eatimantu eladlnn lamlitni nabidlen  T3337 tarhnicks wnhavani nanita nanf nfi

Zdroj: Radce oblékani od Highpointu (Highpoint.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-25]. Highpoint. Dostupné z WWW
<highpoint.cz>)

www.highpoint.c2/komunita/clanky/nez-se-rozhodnete-co-a-kde-koupit.html



Priloha

P: Ukazka Google Analytics

Coogle Analytipﬁ

014 version | Eeedback | ondra kozubek@gmail.com | Ssttings | My Account | Sian out

INTELLIGENCE

Search

i} Visitors.

+Demographics
+Behavior

+Technology
' Traffic Sources
Overview
sIncoming Sources
+AdWords
£ Content

 Conversions.

Help

The Visitors Overview
RBeport

Comparing Metrics.

Using the Interactive Table
Common Report Controls
Video: Add Advanced

Help center

Search help center

ADVANGED SEGMENTS « | EXPORT «

s

Visitors Overview

& 100.00% of total visits

Apr 2, 2011-May 2, 2011 ~

Apr3 \ Apy
e g e ey g

May 1

N

o 132 people visited this site

hoa A 183 visits

na_A 132 unique visitors

= A\ 684 Pageviews
o] 3.74 Pages/visit
sdfian] 1:38 Avg. Time on Site
AMAX_~ 32.24% Bounce Rate
MMUAY 71.04% % New Visits

D

Country/Territory =
City
System

Browser

Language

enus

en

Zdroj: homepage Google Analytics

Cougle Analytics

Dashicoards

My Site

m 71.04% New Visitor
130 Visits.

m 28.96% Returning Visitor
£3 Visits

% Visits
145 79.23%
2 12.02%
7 2.83%
4 EXLS S

iverion | Fepabecy | onarroTDSKQSLoOm | Ssns | Assou Snos | 4]

+ts Contant
sits spasa
ste saaren
~Events
~aasenss

[ conversians

Help [l
The Content Overview |

Report
Comparing Metrics H

Using the Intersctive
Table

Common Report Controls v

Help center

- | eworT -
Content Overview

© 10000 oro pagateus

Apr 2, 2011-May 2, 2011 ~

/\ \----""‘*-—---o/.\"-u-—‘_' o=l

Pages on this site were viewed a total of 684 times

A/ 684 Pageviews

\___A_ 556 Unique Pageviews
MMt 36 sec. Avg. Time on Page
MAL_~ 32.24% Bounce Rate
Ml 26.75% % Exit

€0.00 § Index

— $0.00 AdSense Revenue

0 AdSense Page Impressions

0 AdSense Ad Units Viewed

i
Hotogaleris/
Jbsh-zivotaednoho-

Events inews/vikand-co-mekvypadat-ouphhe-jnak!
AdSense prenietosni-poradny ko
neco-mako-o-me/

Zdroj: statistiky pohybu v rdmci webu na Google Analytics

185

5= B

5 EEEN T
“ 7.02%

“ B4

E N

37 5.41%

4 4.57% &




Priloha Q: Screenshoty Facebook stranky Hannah

HANNAH

Local Business * Plzen, Czech Republic

(24

HarmaH
wall HANNAH - Most Recent +
share: [ Post [F) Photo & Link '3# Video
2 wan
EJ mfo Write something...
[@) Photos
=
& Discussions e
B3 Reviews G Expedice MANASLU 2011 dosahla vrcholu 8163m v patek 29.4. Pfipojujeme se ke
X Video Y gratulaci. Jsou to Kluci Sikovni:)
& Links Manaslu 2011
v manaslu.cz
355 Expedice Manaslu 2011
people like this L31] sago * Like - Comment * Share
—_ & 5 people like this.
Rock Point Write a comment...
HANNAH
G specializovany outdoorovy obchod v Plzni na Americké
KEEN, Inc. B oo 2 2 3
< ) Z déivodu nami pr konceptf doglo k

prejmenovani viceznackového obchodu v Pizni na Americké na Rock Point.

Nadale v tomto obchodé najdete sortiment, na ktery jste zvykli (zejména rozéifeny

cyklosortiment a v zimé pak specializovany lyzafsky sortiment).

Dal3i produkty méiZete nalézt v aktualnim katalogu Rock Point nebo na
w.rockpoint.cz. SamozFejmosti je i maximalni nabidka kolekci Hannah.

==

Zdroj: Zed' Facebook stranky Hannah (Facebook [online]. 2011 [cit. 2011-05-02]. HANNAH. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/pages/HANNAH/115522245160307>)

Unlike

Create a Page
Report Page

HANNAH - Photos

Local Business * Plzen, Czech Republic

‘ ﬂ HANNAH's Photos See All: Photos - Videos
v

Expedice
2011
B wall
] mfo Wall Photos Expedice MANASLU 2011 18. duben 2011
l@ Photos 30 photos 2 photos 8 photos

@ Discussions
n Reviews
%2R Video

H3IN3H

Foceni nové zimni kolekce na ICE RUN 2011 Profile Pictures

355

people like this

ledovci 5 photos 8 photos
Likes 16 photos
KEEN, Inc.
Rock Point

Unlike

Create a Page
Report Page

Chmen

Zdroj: Fotogalerie na FB profilu Hannah (Facebook [online]. 2011 [cit. 2011-05-02]. HANNAH. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/pages/HANNAH/115522245160307>)



Priloha R: Screenshoty Vimeo profilu Hannah

vimeo

Hannah's videos

9 Uploaded / 0 Other Credits / 9 Total

Videos 1-9 of 8

Show me  r=w=szt v  videos in thumbrzil v  format
Here are ail Hannah's videos on Vimeo. You can sa= doth
the videos this user Nas upioddad, a5 wedl as any other
usars’ Videos they appear in,

CThoose "Upioadad™ to saa the vicaos this user has
uplondad to Vimeo. Choose "Othar Cradits” to sae the
videos that Hannah is creditad in Dy othar users.

We racommend using tha S0rT Dar which allows you to
wiaw thase viceos in different orders or formats. Ifyou
are oaking or 3 particuiar video, use the “search thase
viceas™ ink.

Knocking on Heaven's Door Cho Oyu 2006 Bivaque

Vitneo Channels

An easy for anyone to
showcase videos around a
common theme.

Hannah River Hannah NORTH

Hannah C1

Jak vybrat spacak Hannah Na lyZich z vrcholu
10 months age Dhaulagiri

Gat Vimao G108

Zdroj: Video galerie Hannah na serveru Vimeo (Vimeo [online]. 2011 [cit. 2011-05-02]. HANNAH. Dostupné z WWW:
<http://vimeo.com/user3865400/videos>)
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