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Anotace

Cilem prace je popsat a vysvétlit ¢tendii co je to e-marketing a proc je dulezity také pro
textilni firmy. Jsou zde zminéna psand i nepsana pravidla vSech zplisobti e-marketingu,
jako napftiklad e-mail marketing, viralni marketing, advergaming, bannery, RSS, pay

per click a v neposledni fadé také optimalizace pro vyhledavace (SEO).

Dale se zde ¢tenaf seznami s tim, jak by méla vypadat spravnd www prezentace, co se
tyCe pouzitelnosti, ptistupnosti viditelnosti a vzhledu, které informace by nemély chybét
v e-obchodu, jak by m¢l spravné fungovat a kdy je vhodné do n¢j investovat. Také jsou
zde uvedeny vSeobecné informace o internetu, statistiky a ostatni data, dilezitd pro

uspéch www prezentace textilni firmy na internetu.

Druha ¢ast je analyzou www prezentaci a e-obchodu ceskych textilnich firem. Pro
piiklad byly vybrany tfi internetové prezentace a tfi e-obchody, které jsou hodnoceny

z hlediska vhodnosti, vzhledu, pouzitelnosti, obsahu informaci apod.

Tteti Cast je interpretace vysledkl vyzkumu, ktery se zabyval tim, jak vefejnost vnima
e-marketing textilnich firem. Zda uzivatelé navstévuji www stranky textilnich firem,

zda nakupuji obleceni pies internet. Co se jim na strankach libi ¢1 nelibi.

Klic¢ov4 slova: textil, marketing, internet, e-obchod, www prezentace, analyza



Annotation

This work describe and explain readers what is e- marketing and why is important for
textile firm. There are mentioned written and unwritten rules of all ways e- marketing,
such as e - mail marketing, viral marketing, advergaming, banners, RSS, Pay per click

(PPC) and Search Engine Optimization (SEO).

Further there is how would had look correct www presentation, in light of usability,
accessibility visibility and appearance, which information would didn't have fail in
e- shops and how should well function. Also there are mentioned universal information
on internet, statistics and others data, important for success www presentation of textile

firm on internet.

Second part is analysis www presentation and e- shops Czech textile firms. For an
example were chosen three www presentations and three e- shops, that are assessed in

light of fitness, appearance, usability, content information etc .

Third part is reading results research, which deal with by, how public perceives
e-marketing textile firms. Whether users visit www pages textile firms, whether buy

clothing over internet. What them on pages like or do not like.

Key words: textile, marketing, internet, e-shop, www presentation, analysis
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1 Uvod

Vzhledem ktomu, Ze se v poslednich letech stava internet velmi vyhledavanym
médiem, je celkem nezbytné, aby se také textilni firmy zaméfily na vyuzivani
elektronického marketingu. Ze studii, zvetejnénych na www.netmonitor.cz vyplyva, ze
je na Ceském internetu 4 174 742 (studie za tnor 2007) uzivatell strasich patnacti let,
tim se internet stdva vyznamnym marketingovym prostorem. Dnes je jiz velmi malo
lidi, ktefi nemaji pfistup k internetu, da se dokonce fici, Ze vétSina pouziva internet
témet denné.

Internet muze textilnim spole¢nostem slouzit nejen jako ndstroj pro informovani
vefejnosti a komunikace se zdkazniky ale je také vhodny pro piimy prodej vyrobku a
sluzeb, podporu a zvySeni divéryhodnosti znacky. JednoduSe feCeno, pokud chce

spole¢nost porazit konkurenci, neobejde se bez propagace na internetu.

Je logické, ze s rychlym vyvojem techniky roste i vyspélost prostiedkl pouzivanych pii
tvorb¢ internetovych stranek, prezentaci a aplikaci. Je tfeba aby se v téchto novinkach
textilni firmy velmi dobfe orientovaly a také jich vyuzivaly. Zde je dilezité opct

zdiraznit, ze by spolecnosti mély mit ptehled o konkurenci a snahu ji pfedstihnout.



2 Co je to e-marketing a ¢im se zabyva?

Marketing je uspokojovani potieb zdkaznika. E-marketing je také uspokojovani potieb
zékaznika, ale prostiednictvim internetu. Ukolem e-marketingu je navrhnout ucelenou
strategickou koncepci tak, aby konecny uzivatel — zakaznik, dostal pifesné informace o
tom, o co mé zdjem. To znamend navrzeni prezentace textilni firmy tak, aby ziskala

pozadované uzivatele, kteti maji o jeji sluzby ¢i produkty zajem. [1]

Pti této forme marketingu mize vyuzit také klasicky marketingovy mix, nebo-li ,,4P*:
» Product (vyrobek)
» Price (cena)

» Place (distribuce)

» Promotion (komunikace) [2]

Nebo tzv. "ZEDNIK":
» Zakladni definice Gspésného cile (podpora znacky, piimy prodej)
Evaluace (hodnoceni) moznosti dosazeni cilt
Definice cilové skupiny
Navrhy strategické koncepce s ohledem na vyse uvedené body

Implementace koncepce online

YV V. V V V

Komunikace, online kampan - ziskdvani relevantnich uzivatelt [3]



3 Jak by méla vypadat spravna internetova prezentace textilni
firmy?

Spravna internetova prezentace je dobfe viditelna, ptistupnd, srozumitelna, pirehledna a

snadno ovladatelnd. Znacn¢ dulezity je vzhled, ktery by mél byt pfijemny, snadno

odlisitelny od konkurence a zapamatovatelny. Je potfeba aby informace v prezentaci

byly logicky uspofadané, sdélené¢ vhodnou formou a hlavné aktudlni.

3.1 Viditelnost

internetové prezentace, popf. internetového obchodu. Dobie viditelny web ma vysokou
navstévnost. Dulezitym prvkem je optimalizace pro vyhleddvace. Diky spravné
volenym klicovym sloviim zobrazuji fulltextové vyhleddvace www stranky dané textilni

spole¢nosti na ptednich mistech. [1]

3.2 Pristupnost

Jelikoz trh s vypocetni technikou je v dnesni dob¢ velice rozsahly a nabidky vyrobcu
jsou velmi bohaté, mlize se také liSit pocitacové vybaveni jednotlivych uzivatel. Pfi
tvorb¢ internetové prezentace je tieba brat toto v potaz. Internetové prezentace by proto
neméla byt zavisla na zobrazovacim zafizeni uzivatele. Stale vice uzivatell pouziva
rizna zobrazovaci zafizeni (krom¢ standardnich PC také PDA, mobilni telefony
s pfistupem na web), jiny software (krom¢ Internet Explorer také Mozilla, Firefox,

Opera).

Ovliviiovat piistupnost mize také télesny handicap. Napt. kazdy dvacaty muz trpi
nékterym druhem barvosleposti, asi 20% populace je starsi 60let (to znamena, Ze se jim
htre ¢te malé pismo). Ovlivnit pohodIny pohyb po prezentaci muze také uraz (naptiklad

zlomena ruka, kterd neumoziuje dokonalou praci s mysi).

Pokud se webdesinger rozhodne nebrat ohledy na uzivatele, kteti maji specifické
potieby, pfipravuje www prezentaci priblizn¢ o 30% téchto uzivatelti. Textilni firma tim

muze ztratit az jednu tietinu zisku, plynouci z uzitku www prezentace. [1]

3.3 Pouzitelnost
Pouzitelnost webovych stranek uréuje miru a efektivitu usili, nutného k nalezeni a

ziskani potfebnych informaci. Uréuje jak snadno se na strankach uzivatelé orientuji, jak
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rychle pochopi jejich uspofadani a ovladani a jaky uzivatelsky zazitek si z nich

odnesou.

Na rozdil od kamennych obchodt je na internetu konkurence vzdalena jen na nékolik
malo kliknuti. Pokud bude mit uzivatel néjaké problémy s internetovou prezentaci
firmy, znechuti ho to a okamzité pijde jinam. Dobie pouZzitelny web je intuitivni, nenuti
uzivatele moc pfemyslet, uzivatel se v ném snadno orientuje, vi kde ma zacit, na co

kliknout, najde rychle potfebné informace, ma dobry pocit a rad se na takovy web vraci.

Nejvice chyb webové pouzitelnosti vznika v oblasti designu a vzhledu (Spatné€ zvolené
rozliSeni, pfili§ malé pismo, nadbytecné informace strhavaji pozornost od dulezitych,
Spatna struktura textu), navigaci na strdnce (nedostatecnd navigace nebo naopak pftilis

slozitd) a také v oblasti zdrojového kddu (pomale nacitani stranek, nelze tisknout). [1]

3.4 Vzhled

Kvalitni internetova prezentace (popt.elektronicky obchod) by méla byt odlisitelnd a
snadno zapamatovatelnd. Pii prvni navstéveé je dualezity zejména celkovy piijemny
vzhled www stranek. Dobfe navrzeny design muze uzivatele upoutat ale také dovést
k diilezitym informacim. Ukolem grafiky je zvyraziiovat podstatné informace, a naopak

ty méné dulezité potlacit do pozadi.

Velky vliv na vzhled méa také vybér cilové skupiny. Naptiklad pokud ji jsou starsi lidé a
dichodci, musime brat v iivahu, Ze obtizné ¢tou mala pismena. Tomuto je tfeba upravit
také vzhled internetové prezentace. Oproti tomu prezentace navrzena pro mladou ¢ast
populace bude barevnéjsi, zajimavéjsi. Velka vétSina uzivatelll hodnoti divéryhodnost

webu prave podle jeho vzhledu. [1]

3.5 Obsah

Piijjemny vzhled vSak neni vSechno. Dulezité jsou pfedev§im sdélované informace. Jiz
pii vytvareni obsahu musi spole¢nost sledovat své marketingové cile, at’ uz jde o piimy
prodej néjakého vyrobku nebo o propagaci znacky. Zaroven je ale tieba znat ptrani
zakaznikli. Obsah by mél byt zajimavy, pravdivy, kultivovany, monotematicky a Casto

aktualizovany.

Prezentace by vSak neméla obsahovat ani pfili§ informaci. Ve velkém mnozstvi textl se
dilezité informace ztraceji a jejich nalezeni je pro uzivatele obtiznéjs$i. Prezentace se

pak stava nakladnéjsi a jeji smysl mizi.
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Obsah by také nemél byt nudny. Pouze strohy text je pro uzivatele nezajimavy a

nepoutavy. Cilem je uzivatele zaujmout. Vhodné je pouziti prvki jako na piiklad gif

paméti. [1]

Text z obrazovky ¢te uzivatel o 25% pomaleji nez text vytistény na papife. To znamena,
ze uzivatelé priliS www prezentace nectou, jen je prohlizeji a hledaji co je zajima.
Z toho vyplyva, Ze je tfeba Clenit text do kratkych blokd, odstaved s vyraznymi

nadpisy. [1]
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4 Nastroje e-marketingu

Mezi zékladni nastroje e-marketingu patii:
» Optimalizace pro vyhledavace (SEO)
PPC kampan¢
Placeny zapis
bannerova reklama
Advergaming
E-mail marketing
RSS
Blogy

V V.V V V V VYV V

Potenza

Alespon nékteré z téchto prosttedkll by se po stanoveni konkrétnich cili spolecnosti

m¢ély objevit v navrhu marketingového mixu pro www propagaci.

4.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Optimalizace pro vyhledavace (SEO - Search Engine Optimization) je jeden
zvolena internetova stranka umistuje ve vysledcich vyhledavani. Optimalizace stranek
pro vyhledavace je nejefektivnéjsi a nejlevnéjsi zptsob propagace webovych stranek,
zvysuje se viditelnost stranek. [4]

Na dobie optimalizované stranky muze pfichazet az 80 % navstévniki z vyhledavacu.
Tito navstévnici se navic sndze stanou zdkazniky, nebot’ stranky pravdépodobné nasli na
zaklad¢ klicovych slov a frazi, které pfimo souvisi s textilnim oborem, ¢asto jde pfimo o

nazvy produktt. [5]

Protoze Cesky internetovy trh kvalitou a mnozstvim internetovych prezentaci jesté
zdaleka nedosahuje kvalit trhu svétového, je 1 ve vysledcich vyhledavani zatim pomérné
mald konkurence. Velmi zjednodusené to znamend, Ze na predb&éhnuti konkurence casto
staci dodrzet pouze nckolik desitek zakladnich pravidel, které web dobie zpfistupni
vyhledavacim robotim a zaroven jim i vysvétli, jaka klicova slova jsou pro vas

dalezita. [4] [5]

SEO ma vice podob, mezi které patii také tzv. placené prednostni vypisy v katalogu
nebo na klicové slovo. Obvykle se prodava na tfi mésice a jeho cena je ovlivnéna

cetnosti hledani kli¢ového slova (slova, kterd uzivatel vyhledavd vyrazné Castji jsou

13



samoziejm¢ drazsi nez slova bézna. NejCastéji pouzivand (a nejdrazsi) klicova slova pro
Seznam jsou rozdé€lena do kategorii Top 50 a Top 200. [8]

Patii sem napriklad:

TOP 50
anglictina dvd klimatizace nabytek reklama
autobazar dvefte koberce naradi sex
autoptijcovna | eurookna kompresory okna stéhovani
autoskola folie kopirky plast.chirurgie |stfechy
bazény gardzova vrata |koupelny plastova okna |[ubytovani
bezp. dvere gastro krabice podlahy ucetnictvi
byty gps krby prace uklid
catering hotel kuchyné preklady vest. skiiné
domy jaz. skoly kvétiny reality vrata
doprava kanc. ndbytek |letenky regaly zaluzie

4.2 PPC kampané

Co je to ,,Pay per click™ (PPC)? Klasickym zpiisobem placeni reklamy na internetu je za
urCité obdobi. V pfipadé PPC reklamy plati firma pouze tehdy, navstivi-li uzivatel
prostiednictvim této reklamy jeji stranky. Odkaz se zobrazuje zdarma, spole¢nost plati
az ve chvili, kdy uzivatel na odkaz klikne. Odtud nazev ,, pay per click —placeni za

klik.[7]

4.3 Placeny zapis (Paid-for-Inclusion - PFI)

Jedna se o zapis www prezentace do katalogu. S témito katalogy se mizeme setkat
napiiklad na Ceskych portilech Seznam, Atlas a Centrum. Kazdy z nich nabizi riizné
druhy téchto zapisi. Nejcastejsi jsou placené jednorazové na zvolené obdobi, tedy
nikoliv za proklik na reklamu.

Naptiklad Seznam.cz ma cCtyfi druhy placenych zdpisi (plus jeden neplaceny).
Nejlevnéjsi je kolem 2000 korun za rok a nejdrazsi, Exclusive, za necelych 20.000
korun na rok. U tohoto zapisu je mozné vlozit odkaz do tii kategorii katalogu, moznost
vytvorit si vlastni titulek a popisek, pridat logo, ptipadné fotografie ¢i dalsi informace o
spolecnosti. U Atlasu je nejdrazsi zapis kolem 8000 korun a existuje moznost piidat

odkaz do ctyf riznych kategorii. U Centra se plati podle urovné ve které bude odkaz v

hierarchii katalogu. Nejdrazsi zapis je kolem 12.000 korun. [20]
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Vyhody PFI:
» velka navstévnost
» psani titulku a popisku se fidi uréitymi pravidly, texty davaji smysl
» mneomezeny pocet zapist nemize byt vyprodano
Nevyhody PFI:
» platba na 12 mésict predem
» neplati se za proklik na zapis, ale za ¢asové obdobi
» relativné drahé pro nekomer¢ni weby.

Konkrétni pouziti:

Ptikladem muze byt e-obchod prodéavajici spodni pradlo. Po zaplaceni zapisu Exclusive
u Seznamu bude odkaz tohoto e-obchodu vloZen do tii kategorii. Tim ma vétsi Sanci ze
ho nalezne vice uzivateld, ale také proto, ze zvolené kategorie se miize zvolit sdm. Je
dobré vybrat si takové kategorie, které Seznam pii zadavani dotazu (napiiklad spodni
pradlo) uzivateliim sdm nabizi (v zalozce Obleceni), protoze je zde vétsi predpoklad, ze
kategorii navstivi vice lidi. A to i kdyZ samotna kategorie je hluboko ve struktuie

katalogu. U jednotlivych kategorii je 1 odkaz na statistiku navstévnosti. [20]

4.4 Bannerova reklama

Bannerové kampané jsou jednim z nejstarSich zptsobti reklamy na internetu. Oproti
pfedchozim, vySe zminénym zplsobim patii ve vétSiné pripadl k méné efektivnim
formam.

Soucasnym problémem bannerové reklamy je tzv. bannerova slepota. Tento termin
oznacuje jednak podvédomy proces, kdy si Castéjsi navstévnici webu zapamatuji pozice
banneril na strdnce a vlbec je nevnimaji, jednak automatickou ignoraci banner na

zaklade¢ jejich tvaru a vzhledu nezévisle na jejich umisténi a Castosti navstév.

Opatieni proti bannerové slepoté:

- sladéni banneru s prostfedim, do kterého mé byt umistény, tim bude plsobit jako ¢ast

informaéniho celku

- vytvoteni opravdu strhujiciho, origindlniho banneru pro danou cilovou skupinu

zpusobem, ktery nebude obtézovat, ale naopak zaujme. [1] [20]
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4.5 Advergaming (on-line hry a zabavné aplikace)
Slovo advergaming vzniklo slozenim dvou anglickych slov — advertisement a gaming.
Voln¢ ptelozeno tedy advergaming znamena ,,propagace hranim®. Jako advergaming se

oznacuje vkladani reklamnich principi ptimo do pocitatovych her. [10]

On-line hry byvaji pouzivany ptedevsim k posileni znacky, mohou vsak byt vyuzity i k
piedstaveni produktl. Na rozdil od ostatnich reklamnich formati jsou hry interaktivnim
médiem, hraci jsou na hru plné soustfedéni, a reklamu proto 1épe vnimaji. Znacku ¢i

produkt lze propagovat reklamou umisténou ve hie nebo pifimo samotnym tématem hry.

Stejné technologie jako u her lze vyuzit i pfi vytvareni slozitéjSich aplikaci, jejich.
ucelem muze byt tfeba demonstrovat né¢jaky konkrétni problém a jeho rizna hlediska ¢i
umoznit vytvofeni osobni zkuSenosti s produktem. Ptikladem textilni spolecnosti
vyuzivajici zdbavné a aplikace je italska mddni znacka Terranova (www.terranova-on-
line.com). Znacka je uréena mladym lidem, a tedy i stranky jsou tomuto segmentu
uzpusobeny. Prezentace firmy je velice napaditd, bohuzel na tkor rychlosti ziskani

potiebnych dat. [1]

Proti ostatnim internetovym reklamam, ma advergaming vyznamnou vyhodu v tom, ze
uzivatelim obsaZena reklama pfili§ nevadi. Chéapou ji jako cenu za svou zabavu.
Existuji dokonce celé portdly zaméfené na online hry. Hraci si své oblibené hry

radostné pridavaji do zalozek, diskutuji o nich ve forech a upozornuji na n¢ své pratelé.

Kromé vyse zminovaného ptrenosu reklamniho sd€leni mize vyvoj vlastni hry piinést
1 fadu dal$ich vyhod: vyssi navstévnost stranek; propagace znacky (branding), jak ptimo
ve hie, tak mimo ni; advergaming ptispivad ke vzniku zpétnych odkaziti, které vam
pomahaji pfi optimalizaci pro vyhledavace; hra¢ si mize v podobé hry vyzkouset ptimo
vas produkt ¢i sluzbu; skutecné povedend hra dokaze upoutat pozornost médii; diky

vrozené lidské hravosti zvySuje hra diivéryhodnost webu, ktery ji obsahuje.

Hrani her je navic pfijemnou ¢innosti. Proto je ostatné lidé vyhledavaji. Logo firmy
umisténé ve hfe ¢i nckteré konkrétni reklamni sdéleni si spoji s t€mito pifjemnymi
pocity. Advergaming je proto psychologicky mnohem uc¢inngj$i nez tireba televizni

reklama. [10]
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4.6 E-mail marketing
Hromadné rozesildni emaild, hromadny e-mailing, je velmi U¢innd forma propagace a
prezentace sluzeb, produkti a novych informaci formou e-mailovych zprav (blize

v kapitole E-mail marketing). [1]

4.7 RSS (Really Simple Syndication)

RSS (zkratka z Really Simple Syndication - Opravdu prosté publikovani) je format
pouzivany na webu k publikovani informaci. RSS se nej¢astéji pouziva na strankach s
rychle se ménicim obsahem - typicky blogy nebo zpravodajské servery. RSS dokument
obsahuje kratka shrnuti aktudlnich c¢lanki doplnéna o odkazy na jejich plnou verzi.

UZzivatel soubory RSS zobrazuje pomoci tzv. ¢tecky.

Plvodné tento format slouzil pouze k piedavéani aktudlnich novinek mezi jednotlivymi
servery, které takto velmi jednoduSe mohly odkazovat na aktudlni ¢lanky na jinych

serverech.

Zatazeni k marketingovym ndstrojim si RSS vyslouzilo aZ v posledni dobé&. Jeho
velkou vyhodou je anonymita, uzivatel si RSS kanal spole¢nosti ptida do ¢tecky, aniz
by musel zadat jakékoliv osobni udaje (e-mail), ma tedy k takové akci vétsi daveéru
Upozornéni publikované ve form& RSS také uzivatele méné obtéZzuji nez u e-maild,
koneckoncil to je on sam, kdo novinky aktivné sleduje. Diky tomu, Ze nedochéazi k

pocitu obtéZovani, proto nevadi ani casté publikovani (na rozdil od e-mailu). [1]

4.8 Blogy
Blog je jednoduchy magazin zprav na internetu. Zpravy se tykaji konkrétniho oboru
(napft. prave textilniho), byvaji kratké a Casto odkazuji na jiné zdroje a blogy.

vyhody:
» blogovani je jednoduché, levné
» jsou dobfie pouzitelné pro ¢tenare
» jsou snadno monitorovany vyhledavaci [1]
4.9 POTENZA on-line trzisté reklamy
Potenza je on-line reklamni trzisté. Do Potenzy se mohou registrovat provozovatelé

webovych servertl i zajemci o publikovani inzerce. Provozovatel serveru ve své sekci

vidi reklamni kampang, které nabizeji inzerenti, vidi zde jejich vzhled i cenu. Kliknutim
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muze kampan piijmout ¢i odmitnout a inzerent potvrdi, ze s umisténim reklamy na

takovy server souhlasi.

Potenza nedodava pouze textové reklamy, ale také bannery a dalsi provedeni reklamy,
v soucasné dob¢ se vétSinou nabizi u jednoho inzerenta nékolik riznych provedeni
pro tutéz kampan. Za Potenzou stoji spole¢nost Advertures, nejde ale o jeji produkt,
nybrz o lokalizovany némecky produkt PopulariX spolecnosti jaron-direct. V Potenze je

v soucasné dob¢ kolem tficitky spiSe malych servert. [16]
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5 E-mail marketing

E-mail marketing je zpltisob komunikace se zdkazniky, ktery vyuziva zasilani
e-mailovych zprav. Ze studiu provedené NetMonitor.cz pro rok 2006 vyplyva, Ze
nejcastéji pouzivanou online sluzbou je elektronickd posta. E-mail pouziva kazdy den

79,3 procenta internetovych uzivatelt. [19]

Cilem e-mail marketingu je informovat uzivatele a upoutat jeho pozornost. Jeho pomoci
muzeme budovat dlouhodoby vztah s uzivatelem a ziskat si jeho diveéru. Pokud jsou

nabizené informace hodnotné, uzivatel si na n¢ zvykne a rad jich vyuziva.

Nejjednodussi formou pouziti e-mailového marketingu je jednordzové osloveni skupiny
uzivatelli pomoci formatované emailové zpravy. Vysledkem je e-mailova zprava, ktera
ma bud’ textovou nebo grafickou podobu. Zprava miize obsahovat odkazy, obrazky,
prilohy, formulafe, personalizovanou cast a dalsi prvky. Jednordzové osloveni je mozné

pouzit pii specialnich neopakujicich se akcich. [1][17]

5.1 Cile

Definice cili by méla pfedchazet kazdému marketingovému projektu, e-mail marketing
neni vyjimkou. Spole¢nosti si musi stanovit marketingovy a komunikacni cil, cilovou
skupinu, frekvenci osloveni, zplisob osloveni a technickou trovenl uZivateli. Pouze
s jasnou predstavou o projektu se podafi vyvarovat se chyb a realizovat uspésnou

kampan. [1]

5.2 Vyhody
Hlavni vyhodou e-mail marketingu je moZnost pfizplisobeni konkrétnim cilim.
Nositelem sdéleni je e-mailova zprava, kterd mutze obsahovat text, obrazky,grafiku,

odkazy, formulafe, ptilohy a dalsi prvky.

Néklady na doruceni zpravy k uzivateli jsou ve srovnani s ostatnimi metodami velmi
nizké. Efektivita osloveni je vysokd, protoZze podle statistik uzivatelé oteviou 50 — 60%

informacnich e-maili, s jejichz zasilanim dali ptedchozi souhlas.

Dalsi vyhodou E-mail marketingu je moznost zpétné vazby. E-mail zahrnuje
oboustrannou komunikaci a je tedy mozné ihned ziskat informace o GspéSnosti kampané
nebo piimo informace od wuzivateld. Dal§i vyhodou e-mail marketingu oproti

klasickému direct marketingu je moznost vypracovani statistik tispéSnosti. [1]
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5.3 Hodnoceni uspéSnosti

vvvvvv

procento uzivateld, ktefi byli sdélenim ovlivnéni. To znamena uzivatelé, ktefi si koupili
produkt, navstivili www prezentaci, zaregistrovali se apod. VSechny ostatni statistiky a
charakteristiky poskytuji cenné informace pro zlepSeni kampang, ale celkovou

uspésnost Ize métit pouze na zakladé dosazeni primarniho cile. [1]

5.4 Chyby pFi e-mail marketingu

» Formulace
» Konzistence a vazba na dalsi reklamni aktivity
» Chyby ve zpracovani kampan¢, technické chyby

Chyby, které patfi do prvni a druhé kategorie,mohou byt velmi rozmanité a jejich
pocatek je obvykle ve $patné koncepci kampané. Zpusob jak se jich vyvarovat spociva v
ziskani vétSich zkuSenosti s e-mail marketingem.

vvvvvv

znehodnoti celou kampan, ale mohou také vaznym zpisobem poskodit image

spole¢nosti.

Ptikladem takové chyby miize byt, ze v e-mailu, ktery uzivatel obdrzi, je zkomolena
cestina, znakova sada je Spatn¢ vybrdna a misto znakl s diakritikou se objevuji rizné
nesmyslné znaky. Druha verze této chyby je, Ze e-mail sice pouziva ¢eské znaky, ale je

,rozsypany“ a nedava smysl.Vysledkem je, Ze uzivatel viibec nebude e-mail Cist. [1]

VOEM NACIM ZAKAZNIKUM,
SPOLUPRACOVNIKUM A PARTNERUM
prejeme

Veselé Vanoce, klid a pohodu na konci roku,

a Opastny a uspegny Novy Rok 2005

5.5 Viralni marketing

Jednim z faktorti, které velmi siln€ ovliviiuji nakupni chovani, je doporuceni od
ostatnich spotiebitelll. Mnohem rad¢ji si uzivatel koupi produkt, o kterém mu nékdo z
jeho znamych fekl, ze je s nim spokojen, nez produkt, ktery znd pouze z reklamy. Tato

varianta virdlniho marketingu je vysoce u¢inna.
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Pojem viralni marketing pochazi z anglického spojeni viral marketing — spravny pieklad
by tedy mél byt spiSe virovy marketing. Jednd se o Sifeni informaci samotnymi uZivateli

internetu, za pomérné nizkych ndkladt s velkou efektivnosti.

Elektronicka posta, je pro Sifeni informaci zptisobem virdlniho marketingu ideélni.
Umoznuje rychlé Sifeni zprav. Béhem nékolika tydni je mozné obsdhnout celou
republiku. Podstatou virdlniho marketingu je sdéleni. Je nutné uZivatele zaujmout, aby
zpravu poslal dal. Proto byva nejcastéji vtipnd, parodujici nebo erotickd. Motivovat
uzivatele je mozné také rGznymi slevami ¢i darky, Casto se objevuji izdarma
poskytované studie a dalsi elektronické publikace. Vymyslet ono sdéleni vzhledem
k cilové skuping je vSak zaroven i nejobtiznéjsi ¢asti viralniho marketingu. [12]

5.6 SPAM-nevyZadana poSta

SPAM jsou nevyzadané reklamni e-maily, které ptichdzeji uzivateli do e-mailové
schranky. Tyto e-maily mohou mit riznou podobu - od jednoduchych reklam, az po

e-maily, které pozaduji po uzivateli zaslani penéz.

SPAM dnes predstavuje jeden z nejvétSich probléml internetové komunikace.
Odhaduje se, ze jeho podil na celkovém objemu e-mailové komunikace miize
dosahovat az 70 %. Existuji nejriznéjsi systémy, které se snazi zabranit tomu, aby

nevyzadana posta obtéZovala uzivatele.

Experti portalu Atlas.cz provedli komplexni analyzu nevyzadané poSty. Celkem bylo
analyzovano vice nez 15 000 zdznamt o e-mailech, které byly zachyceny v pribehu 2.
dubna 2005 antispamovymi filtry sluzby Bezpe¢ny mail. Tuto sluzbu vyuziva pres 300
000 uzivatelt, ktefi obdrzi kazdy den 1 728 000 e-mailli, z nichz je vSak témét 1 220
000 zprav oznaceno za spam, to predstavuje témét 70 % celé¢ komunikace! I to je dlivod,

pro¢ se odbornici portalu rozhodli timto tématem blize zabyvat.

Vétsina nevyzadané posty souvisi s nelegalni a podvodnou ¢innosti. At uz je to prodej
plagiatii luxusnich znacek, softwaru za ceny, které se pohybuji v desetinach bézné ceny,
nebo nabidky 1€k, které jsou k dostani pouze na Iékatsky predpis, a to predevsim proto,
ze mohou vazné poskodit lidské zdravi. Spam se stavd celosvétovym problémem

e-mailové komunikace. [13]
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6 E-obchod

Internet se v posledni dob¢ rozviji zna¢nou rychlosti. Z vyse uvedeného vyplyva, ze je
pro textilni firmy dilezité, prezentovat se prostiednictvim www prezentaci. Pokud ale
chtéji uspét v konkurencnim boji a uspokojit potieby zakaznika, ktery se stava vic a vic
naro¢nym, je vhodné nejen prezentovat své zbozi prostfednictvim internetu, ale také ho

touto formou prodavat. [18]

Textilni firmy se musi objektivné rozhodnout, zda je internetovy prodej pro jejich zbozi
vhodny, protoze ne kazdy druh zbozi lze takto podavat. Napiiklad pro odévy nebo boty
které si musi zdkaznik vyzkouSet. Piekdzkou je také nedostatecné zprostfedkovani

barevnych odstinl ¢i absence moznosti posouzeni omaku a dalSich vlastnosti.

Stejné tak jako u kamennych obchodt je tieba dokonale poznat konkurenci, protoze trh
na internetu je velice konkuren¢ni prostfedi. Je tfeba pravidelné sledovat a analyzovat
nabidky konkurence, a snazit se nabidnout zdkaznikovy lepsi sluzby za vyhodnéjSich

podminek. [13]

Nevyhodou e-obchodu by také mohla byt nediivéra zakaznikii pro tento typ
poskytovanych sluzeb. Je tieba brat v uvahu, Ze internetovy obchod se zacal rozvijet az
v poslednich letech zakaznici teprve poznéavaji jeho vyhody. Jen malo zakaznika
nakupuje pfes internet impulsivné, VétSinou jde o cilené ndkupy urcitého produktu.
Proto je tfeba také vyuzivat synchronizace pro vyhleddvale (viz kapitola, aby se
zakaznik hledajici produkt dostal pfimo na stranky dané textilni spole¢nosti provozujici

e-obchod. [13]

Stereotypy hybou spolecnosti a to se tyka také obchodl na internetu, které jsou stéle
porazeny obchody kamennymi. Jde prost€¢ o zvyk spolecnosti. Proto je potieba, aby

nabidky e-obchodu byly vyrazné lepsi nez nabidky obchodu kamenného.

Dalsi bodem, ktery miize zakaznik pozadovat za nevyhodu je, Ze si nemiize kupované
zbozi vzit do ruky a dostate¢n¢ si ho prohlédnout. Fotografie na internetu mohou byt
zkreslené. Proto je tfeba, aby textilni dand textilni spolecnost méla e-obchod na
dostate¢né urovni a zdkaznik se mohl na podavané informace spolehnout. Proto je
Zakaznik se musi v katalogu pohybovat pohodIn¢ a jednoduse. U zbozi musi byt uveden
nazev, cena a co nejpiesnéjsi popis, popiipadé fotografie. Pokud informace o produktu

odpovidaji skutecnosti a zadkaznik bude spokojen, stavé se jeho spokojenost reklamou,
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protoze o ni fekne svému okoli a tim se miize rozsitit okruh zédkaznikd. Zakaznici se

vraci. [13][18]

Také pribeh ndkupu musi byt uzptisoben tak, aby byl pro zdkaznika co nejjednodussi a
nejpohodIngjsi. Na to navazuji taky ostatni véci s tim souvisejici, jako naptiklad doba

dodani, zpiisob platby, reklamace apod. [13]

Samoziejmé také internetovy obchod by mél spliiovat podminky dobrého webu.
Spravny vzhled, pouzitelnost, piistupnost, viditelnost a obsah. Nemély by zde
samoziejmé také chybét informace o firmé a kontakt. Cim vice informaci o sobé firma
zvetejni, tim diveéryhodnéji miize na zdkaznika pisobit. Vhodné je také na domovskou

stranku umistit aktudlni informace (slevy, akce, vyhody, nové zbozi...).[1]
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7 Zakony a eticka pravidla

E-mail marketing jakozto elektronicky nastroj hromadné komunikace podléha nékterym

zakonnym normam a upravam. Krome¢ toho se na n¢j vztahuji urcita etickd pravidla.

7.1 Zakon o ochrané osobnich udaji

Zékonnou normou, kterda pfimo souvisi s pouzivanim e-mail marketingu a hromadnou
komunikaci s klienty viibec, je zdkon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich tidaji. Tento
zakon upravuje ziskévani, shromazd’ovéni, zpracovani a vyuzivani osobnich udaji,
které se tykaji uréené¢ho nebo urcitelného subjektu udaji. Zakon dale stanovuje prava a
povinnosti pi1 zpracovani osobnich udajli, vymezuje postaveni spravce a zpracovatele a
definuje pojem ,zvlaste citlivé udaje”. Dale jsou zdkonem stanoveny sankce pro
zneuZiti osobnich udajl a dal$i pozadavky na zpracovani udaji. Kompletni platné znéni
zdkona je mozné nalézt na strankach Utadu pro ochranu osobnich Gdaji, ktery ma na
starosti agendu spojenou s timto zdkonem. Problematicky vyklad nékterych ustanoveni

zakona je pfi rozsédhlych kampanich vhodné konzultovat s pravnim poradcem. [21]

7.2 Zakon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti

Druhou zdkonnou normou, kteréd se piimo tyka email marketingu, je zdkon ¢. 480/2004
Sb. O nékterych sluzbach informac¢ni spolecnosti. Tento zdkon mimo jiné upravuje
Siteni obchodnich sdéleni elektronickymi prostiedky. Za obchodni sdé€leni jsou
povazovany vSechny formy sdéleni ur¢eného k piimé ¢i nepiimé podpoie zbozi Ci
sluzeb. Zakon definuje, za jakych podminek je mozné zasilat obchodni sdéleni,
nalezitosti obchodniho sdéleni, a také sankce za porusSeni zakona. Kompletni platné
znéni zékona je publikovano na strankach Ministerstva informatiky CR nebo na

strankach Utadu pro ochranu osobnich tdaji. [22]

7.3 Pravni podminky pro e-obchod

Povinnosti provozovatelll e-obchodii vymezuje smérnice evropského parlamentu a rady
97/7/ES o ochran¢ spottebitele v ptipad¢ smluv uzavienych na dalku. Tato smérnice je
v zemich EU hlavnim ndstrojem ochrany spotfebiteli na internetu. Vymezuje

informacni povinnosti prodavajicich a umoziuje vraceni zbozi spotiebitelem.

Spottebitel, nejednajici v rdmci obchodni nebo jiné podnikatelské ¢innosti, ma pravo ve
lhite 14 dni od prevzeti plnéni odstoupit od uzaviené smlouvy, tzn. vratit zbozi a

obdrzZet zpét penize. Tuto lhiitu mize provozovatel ve svych obchodnich podminkéach
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prodlouzit, nesmi ji vSak zkratit. Spotiebitel neni povinen uvadét zadny diavod a pro
odstoupeni sta¢i pouhé vyjadieni vile od smlouvy odstoupit, které nejcastéji zasila v
dopise spolu s vracenym zbozim na adresu obchodu. Smyslem tohoto zakona neni dat
spotfebiteli ¢trnact dni na intenzivni vyuzivani na dalku pofizeného produktu, ale
vynahradit mu, ze pii nadkupu na dalku nemd mozZnost si zbozi vyzkouSet a

prohlédnout. [22]
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8 Dulezité udaje o internetu

Pro uspésnou propagaci znacky na internetu, poptipadé provozovani e-obchodu je tieba
se dobfe seznamit s trhem — s internetem. Na téma internet, propagace na internetu a
e-ochod bylo zpracovano velké mnozstvi riznych studii. Pro textilni firmy neni tézké
tyto studie ziskat. Nize jsou uvedené dilezité poznatky, které mohou pomoci

k budovani znacky pies internet, poptipad¢ prodeji zboZzi v e-obchodech apod.

Navstévnost internetu (www.netmonitor.cz) za mésic unor 2007:

Velikost internetové populace CR 4 174 742
Pocet vSech navstévniku 5304 064
Pocet navstévnika z CR 4078 723

Vyhledévani informaci na internetu: Uzivatelé na internetu nejvice vyhledavaji

informace z oblasti cestovani. Pro textilni firmy je tato informace zanedbatelnd, ovSem
na druhém mist€ v z4jmu uZivatele se objevuje e-obchod (62,4%)na tfetim informace o
produktech (53,4%). Z toho vyplyva, Ze uzivatel zjiStuje nabidky jednotlivych firem,

prohliZi si jejich sortiment a posléze nakupuje zbozi. [19]

Vyhledavani informaci na internetu

70% 62,4
60%- 534 517 496 478
50% |
40%
30% |
20%
10%
0%-
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Jaké produkty uzivatelé zajimaji? Tato otazka je taky velmi dalezita. Z grafu vyplyva,

ze obleceni a textil je az na Sestém misté (38.9%). Vzhledem k mnozstvi a rtiznorodosti

produktii, které internet nabizi, je toto misto uctyhodné a nezanedbatelné.

Jaké produkty spotrebitele zajimaji?

80%- 74,9

Frekvence ndkupl pfes internet: nejvice uzivateli — 31,5 procenta — nakupuje na

Internetu tfikrat az Ctyfikrat rocné€. Vice nez jedna Ctvrtina respondentl (27 procent)
uvedla, ze ptes Internet nenakupuje vibec. Pravidelnych zdkaznikd, ktefi na webu
nakupuji v malych Casovych intervalech, je mezi internetovymi uzivateli relativné

malo. [19]

Frekvence nakupovani pres internet

tydenni 2-3x
intervaly; mésiéné,
nikdy, 27% 0,8% 12,6%

mimoradné,
12,5%

3.4x roéné,

méné ¢asto, 31,5%
15,6%

Frekvence klikani na internetové reklamy: Jak moc oslovuje reklama uZzivatele? Pouze

19% uZivatell reklama nezajima a nesleduji ji, 24% uzivateli sleduje reklamu alespon

jednou mési¢né a 3% kazdy den. Na internetové reklamy reaguji Castéji muzi nez zeny.
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Pét procent zastupct silnéjsiho pohlavi deklaruje kazdodenni klikéni na reklamy, oproti

jednomu procentu u Zen.

Frekvence klikani na internetovou reklamu

nikdy kazg{/de” jendou tydné
19% 0 19%
mén2é3°é/;asto jednou
3-4x rogné mesiche
129% 24%

Vliv reklamy pfi rozhodovani o ndkupu zbozi: To, Ze uzivatel na reklamu klikne jesté

neznamend Ze se ji nechd ovlivnit. Jen 5,4 procenta uzivateld se nechd ovlivnit
reklamou pfii rozhodovéani o nakupu zbozi. Zalezi vSak na firmé, co je jejim tcelem.

Kazdou reklamou se dostdva znacka ¢i zbozi do vSeobecného podvédomi. [19]

Vliv reklamy pfi rozhodovani o nakupu zbozi

pfispéla k
rozhodnuti
5.4%
pomaohla ve
wyhEery
37.5%
nehrala Zadnou
rali
a7, 1%
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9 Analyza navStévnosti

Tim, Ze se textilni firma rozhodne umistit prezentaci na internet pro ni zdaleka nic
nekonci. Kromé toho, ze se musi pravidelné o prezentaci starat, aktualizovat informace,
musi také pravidelné provadét dalsi analyzy. Jednou znich je analyza navstévnosti.
Sebelépe navrzena internetova prezentace nema zadny smysl, pokud neni navstévovana.
U navstévnosti stranek nezalezi pouze na tom, kolik lidi ptijde, ale také kdo piijde a
proc¢ pfijde. Nejdilezitéjsi je navstévnik, ktery chece prave to, co stranky nabizeji. Pouze
v takovém piipadé se stane z navstévnika zakaznik. Dulezity je téz navstévnik, ktery
sice nevyuzije nabidky stranek ihned, ale prezentace ho zaujme, bude si ji pamatovat a
rad se k ni v budoucnosti vrati. [6]

Z analyzy navstévnosti lze vycCist nejen pocet uzivatell, ktefi navstivili internetovou
prezentaci firmy, ale také Ize poznat, které stranky www prezentace uzivatele zmatou a
donuti web opustit. Vysledky mohou ukézat, které stranky www prezentace maji
uzivatelé nejradéji a které je naopak nezajimaji. Statistiky navstévnosti funguji také jako
zaznamnik cest, kterymi se navstévnici po webu prochazi. Zjistuji, kudy se nejcastéji
dostavaji k pozadovanym informacim a kterych odkazi si naopak nevSimaji. Vyse
uvedené informace umoznuji sestaveni perfektni prezentace, kterd uzivateli ukaze praveé

to, co mu chce firma nabidnout. [5]

9.1 Marketingové vystupy analyzy navStévnosti

Marketingovym vystupem analyzy navstévnosti by mély byt vSechny dulezité
informace, které jsou potfeba k dosahovani marketingovych cili a také k lepSimu
pfivadéni navstévnika.

vystupy:

nejcastéji zobrazované stranky

nejcastéjsi vstupni a vystupni stranky

aktivita po dnech v tydnu a v pribéhu dne

navstévnici podle poctu navstév, poet zobrazeni na navstévu

délka navstévy

nejcastéji pouzivané vyhledavace

YV V.V V V VYV V

nejcastéji pouzivana klicova slova a fraze [1]
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10 Analyza kvality www stranek a e-obchodii ¢eskych textilnich firem

Na cCeském internetovém trhu je nezanedbatelné mnozstvi riznych www stranek
textilnich firem a e-obchodt s textilnim zbozim. Proto je tato analyza zamétena pouze

na tii zastupce, které v nize uvedeném vyzkumu hodnotili sami uZivatelé.

Hodnocené www stranky:

>  www.moraviatex.cz a www.moraviatex.cz/volcano

Tyto stranky patii spole¢nosti Moraviatex pletarny s.r.o., kterd vyrdbi uplety, metraz
bavinénou i elastickou pro vyrobky jako tricka, polokosile, pyzama a sportovni oSaceni,
froté prostéradla, pracovni rukavice atd. Volcano je znacka hotovych vyrobk, kterou se

spole¢nost Moraviatex prezentuje. Jedna se pievazn¢ o obleceni pro volny Cas. [24]
» www.pietro-filipi.cz

Pietro Filipi je znacka pievazné damské a panské konfekce. V poslednich letech byla
kolekce klasické panské a damské konfekce, nesouci znacku pietro filipi selection,
doplnéna kolekci obleceni pro volny Cas pietro filipi red, které oslovuje spiSe mladsi a
odvaznéjsi zakazniky, ale je kombinovatelné s formalnim oble¢enim. Pietro filipi uvadi

kazdou sezonu novou damskou a panskou kolekei. [25]
> www.nugget.cz

Nugget je Ceskd sportovni znacka rozdélena do dvou proudi: Nugget clothing systems
jsou véci hlavné pro skateboarding a méstské obleceni. Pod oznacenim Nugget outwear

sestems vyrabi snowboardové obleceni a dopliikky na zimu. [26]

Hodnocené e-obchody:

» eshop.nugget.cz
sortiment: sportovni obleceni znacky Nugget clothing systems
> www.e-triko.cz

sortiment: triCka, mikiny, epice s potiskem i bez, damské i panskd moda mladistvého

vzhledu;
»  www.funkcnipradlo.cz/moira.php

sortiment: funkéni pradlo ¢eské znacky Moira
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10.1 Analyza www stranek
Stranky jsou hodnoceny podle vySe zminiovanych hledisek a analyza pifimo popisuje
nejdilezitéj$i vlastnosti, na které je nutno se pii tvorbé www prezentace zaméfit:

viditelnost, pfistupnost, pouzitelnost a vzhled.

10.1.1 Moraviatex pletarny s.r.o.

Viditelnost:
Vlastnost www prezentace, kterd je zavisla na optimalizaci pro vyhledavace (SEO, viz
kap.“Jak by méla vypadat spravnd internetova prezentace textilni firmy?*) a na druhu

vyhledavace, ktery uzivatel pouziva.

Po zadani klicového slova ,pletarny* zobrazi Seznam.cz stranky spolecnosti
Moraviatex s.r.o. na druhé stran¢ vysledkt hledani, tzn. Pfiblizn€ na Sestndctém miste.
U prohlize€e Centrum.cz se pii zadani stejného klicového slova zobrazi www
prezentace spolecnosti na devatém misté. Nejlepsi optimalizaci ma Moraviatex s.r.o.

pro Atlas.cz. Www prezentace se zobrazuje jiz na druhém miste.

Pristupnost:

V ptipad€, Ze uzivatel pouziva standardni hardware a software je pfistupnost velmi
dobra. Stranky neobsahuji zadné slozité prvky zavislé na specialnich zobrazovacich
zafizenich. Nacteni stranek je opét zavislé na druhu a rychlosti uzivatelova ptipojeni.

Pti standardni rychlosti 512 kb/s trva nacteni ptiblizné 2-3 vtefiny, coz je unosna doba.

Pouzitelnost:

Pouzitelnost webovych stranek urcuje miru a efektivitu Usili, nutného k nalezeni a
ziskani potfebnych informaci. Uréuje jak snadno se na strankach uzivatelé orientuji, jak
rychle pochopi jejich uspotadani a ovladani a jaky uzivatelsky zazitek si z nich

odnesou.

Dulezité informace najde zdkaznik na strankach pomérné snadno. Nechybi zde kontakt i
s mapou, coz zadkaznikovi ulehéi orientaci. Dale jsou zde piehledné¢ zpracované
informace o produktech, materialech a jejich upravach. Samoziejmé zde zékaznik najde

také dodaci a platebni podminky, provozni dobu a dalsi dilezité informace.

Da se tedy fici, ze pouzitelnost www prezentace spolecnosti Moraviatex s.r.o. je dobra,
bohuzel na strankach chybi podrobnéjsi informace o spole¢nosti. Mnoho uzivateli

zajimd napf. historie spolecnosti, doba plisobeni na trhu, pfipadné uspéchy c¢i dulezité
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momenty ze ,,Zivota“ spolecnosti. Tyto informace mohou pfispét k lepsi daveéryhodnosti
spole¢nosti. Mohou vypovidat a loajalité a spolehlivosti. Ve vztahu zdkazni-spole¢nost

je vzdy dobré, kdyz zakaznik spolecnost pozna.

Vzhled:

Vzhled stranek je jednoduchy ale pfijemny, atraktivni na pohled. Neni zde nic, co by
uzivatele obtézovalo, odvadélo je pozornost od sdélovanych informaci. Tabulky a
vSechny dal$i prvky jsou ptehledné. Nic nenuti uzivatel nadmérné premyslet. Snadno se

na strankach pohybuje.

10.1.2 Moraviatex pletarny s.r.o -Volcano

Viditelnost:

Na stranky se uzivatel dostane piimo pies odkaz z www stranek spole¢nosti Moraviatex
s.r.o. OvSem maloktery zakaznik, ktery si chce koupit tricko, nejprve navstivi
internetové stranky pletarny. Optimalizace pro vyhledavace je velmi nizké kvality,
stranky se téméef nezobrazuji. Pouze uzivatel, ktery znacku znd, a hledéd ji cilené,

ji také najde.

Pristupnost:
Vzhledem k velmi strohému vzhledu je ptistupnost vyborna. Stranka neobsahuje zadné
dalsi odkazy. Neni potfeba zadné lepSi vybaveni pocitate z hlediska softwaru ci

hardwaru.

Pouzitelnost:

Da se fici, Ze tyto stranky jsou nejen www prezentaci vyrobkli spole¢nosti Moraviatex
pod znackou Volcano, ale jde také o e-obchod, ovSem ne klasicky- chybi zde kosik a
postup objednavani se lisi od bézného e-obchodu.Chybi zde informace o zplsobu
objednavani, o postovném, o zpuisobu dodani a podobné. Pokud si chce zakaznik
nektery z vyrobkli objednat, musi nejprve kontaktovat povéienou osobu. Kontakt

nasStésti nechybi.

Vzhled:
Jak jiz bylo napsano vyse, vzhled stranek je velice strohy, dé se fici az neupotfadany.

Prezentace by méla byt pro uzivatele vice zajimava, ¢lenitéjsi a interaktivnéjsi. Kontakt,

informace o firmé, kolekce a informace o vyrobcich jsou na jedné strance. Obrazky
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produktl se sice daji zvétsit, ale informace o nich jsou velmi stru¢né. Styl provedeni

pusobi lacing a nemusi vzdy vyvolat divéryhodnost uzivatele.

10.1.3 Pietro Filipi

Viditelnost:

Vzhledem k tomu, Ze Pietro Filipi je vSeobecné znamé znacka, neni potieba, aby se
tvirci www prezentace této firmy zaméfili na viditelnost popiipadé optimalizaci pro
vyhledavace. Zakaznik, ktery znacku zn4, ptimo zadavd www adresu stranek, pokud ji
neznd, kazdy vyhledavac po zadéni klicového slova ,,Pietro Filipi* automaticky nabizi

oficialni stranky firmy.

Pristupnost:
Ptistupnost stranek je bezproblémova. Stranky opét neobsahuji sloZité prvky vyzadujici

specialni zobrazovaci zatizeni.

Pouzitelnost:
Pouzitelnost je velmi dobrd. Nechybi zde informace které mohou uzivatele zajimat:
historie firmy, novinky, kolekce, seznam obchodu s adresami. VSe je piehledné a

jednoduse usporadano.

Fotografie jsou snadno pristupné, daji se jednoduse prohlizet. Jsou dostate¢né veliké,
rozdélené dle kolekci a na ddmskou a panskou médu. Pro uzivatele je pohyb na téchto

strankach velmi pfijemny.

Vzhled:
Velmi atraktivni, moderni. Grafika odpovidd image znacky — asociuje jeji styl:

elegantni, decentni, divéryhodny. Vzhled je velmi dobie zvoleny.

10.1.4 Nugget clothing systems

Viditelnost:
Tato znacka je opét velmi zndma pro cilovou skupinu. Proto zde nemusi byt viditelnosti

vénovana takova pozornost jako u jinych firem, které se snazi prosadit na trhu.

Pristupnost:
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Také web-desingeti spole¢nosti Nugget vsadili na jednoduché prvky aby nezabranili
uzivatelim navs§tévovat www prezentaci. Diky tomu se stranky rychle nacitaji a neni

slozité se na nich pohybovat.

Pouzitelnost:
Na strankach spole¢nosti Nugget najde uZzivatel informace nejen o spolecnosti samotné,
ale také o jejich aktivitach ve sportovnim odvétvi a dalSich Cinnostech. Zajimavosti jsou

vtipn€ zpracované o informace o dilezitych lidech ve spole¢nosti Nugget.

Informace o kolekcich a vyrobcich samotnych jsou také velmi podrobné. Spolecnost
Nugget se snazi ziskat zakaznika podrobnymi vycty vSech vlastnosti jejich produktl a

také kvalitnimi fotografiemi barevny a stfihovych kombinaci.

Dale nechybi kontakty a informace pro prodejce. Samoziejmosti je odkaz pfimo na
oficialni e-shop.

Ptes velké mnozstvi informaci je vSe piehledn¢ a intuitivné uspotradano. Kazdy uzivatel
se na strankdch pohybuje automaticky, nedéld mu problémy najit pozadované

informace.

Vzhled:
Vzhled odpovida cilové skupin€, pro kterou jsou vyrobky a stranky urceny. Svoji
neoficialnosti, hravosti a vtipnosti upoutd kazdého mladého uzivatele zajimajiciho se o

podobnou modu. Stranky jsou velmi dobfe zpracované.
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10.2 Analyza e-obchodi

Hlediska hodnoceni e-obchodii se mirn¢ odlisnd od www prezentaci, proto se lisi také
struktura analyzy. U e-obchodu je dulezité, aby zde nechybély informace o produktech,
dostate¢né velké a kvalitni fotografie, obchodni a dodaci podminky, kontakty apod. Vse

by mélo byt ptehledné a jednoduse usporadané.

10.2.1 Nugget e-shop

Informace o nakupovani:
Informace jsou ptehledné srovnané. Je zde névod k nakupovéni, kontakt a obchodni
podminky. Na ivodni strance nechybi informace o novinkach a slevach. Celkoveé plisobi

e-obchod seriozné a divéryhodné.

Informace o zbozi:

Informace o zbozi obsahuji vyrobce (e-obchod neprodava pouze znacku Nugget ale také
dalsi skatové znacky), materidlové slozeni, oznaceni kolekce (sezony), cenu. Plusem je
také podrobny popis zbozi, kde je vycet vSech vlastnosti, sttthovych prvki apod. Zbozi
je rozdéleno dle druhu a znacek, coz umoziiuje snadné hledani a prohlizeni.

Fotografie jsou barevné, daji se zvétsit pro lepsi nahled, ale ne vzdy dostate¢né. Nekteré

prvky, jako naptiklad potisky a vySivky nejsou dobie vidét. To mlize uzivatele odradit.

Tento problém se vyskytuje u e-obchodi pomérné asto.

Vzhled:

Vzhled e-obchodu je v obdobném stylu jako oficialni stranky spoleCnosti. Vse je
piehledné usporadané.

Pfijemnym prvkem ktery usnadni uzivateli pohyb po e-shopu je filtr pro vybér. Zde si
uzivatel pifimo zadd zda chce damské nebo panské obleceni, jakou velikost, znacku a

také cenu.

10.2.2 E-triko.cz

Informace o nakupovani:
Stejn¢ tak jako u ostatnich e-obchodi je povinnosti zdkaznika se pfihlasit, vyplnit

pozadované udaje, pokud si chce zbozi zakoupit. Prohlizet katalog 1ze i bez prihlaseni.
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Kontakt a obchodni podminky jsou na hned uvodni strance, kde dale nechybi ani

informace o novinkéach.

Informace o produktech:
V popisu produktu je uvedeno materidlové slozeni, velikost potisku a stiih tricka,
barevné variace a dodaci lhiita. Na strankach je také uvedena technologie tisku

Vzhledem k sortimentu jsou informace dostatecné.

Fotografie jsou kvalitni, dostatecné velké. Motiv potisku je zobrazen v detailu, coz je

velkou vyhodou. To se ovSem odviji od zaméteni e-obchodu.

Vzhled:

Ptehledné uspotadané informace. Jednoduchy a vhodny desing. Barevné sladéné.

10.2.3 Funkéni pradlo - Moira

Informace o nakupovani:

Informace o nakupovani jsou pomérné dobte zpracované, samoziejmosti jsou obchodni
a dodaci podminky, kontakt. V odkazu ,,Chcete poradit s ndkupem® ma uzivatel
moznost napsal e-email provozovateli e-obchodu, ktery mu z nakupem poradi (ne kazdy

e-obchod tuto sluzbu poskytuje).

Soucésti e-obchodu je vyhleddvac. Uzivatel ktery hledd konkrétni produkt jej mutze

vyuzit pro usnadnéni.

Informace o produktech:

Katalog obsahuje barevné fotografie, které 1ze dostatecné zvétsit pro lepsi nahled. Popis
zbozi je strucny, prodejce uvadi pouze dostupné velikosti, barvu a cenu. Vlastnosti
produktu, respektive Moiry, jsou vSak popsané na uvodni strané¢ e-obchodu v odkazu
,»CO je to Moira®. Zbozi je déleno dle druhu a vlastnosti, coz také usnadiiuje uzivateli

orientaci.

Vzhled:
Vzhled je pomérné pfijemny. Neni ani strohy, ani pfilis§ slozity, odpovida prodavanému

sortimentu a cilové skuping.
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11 Vyzkum

11.1 Definice problému
Cilem vyzkumu je zjistit jak uzivatelé vnimaji pfitomnost textilnich a odévnich firem na
internetu, jestli navstévuji www prezentace a e-obchody téchto firem, zda nakupuji

obleceni pies internet a podobné.

Vyzkum dale zahrnuje respondentovo zhodnoceni vySe analyzovanych www prezentaci

a e-obchodt, co se mu na nich libi, co ne, ¢im ho zaujaly.

11.2 Metodika

Pro vyzkum byla zvolena metoda pisemného dotazovani. Dotazniky byly respondentiim
pfedavany osobné ¢i rozeslany prostiednictvim e-mailové posty. Vzhledem k tomu, ze
soucasti vyzkumu bylo také zhodnoceni www prezentaci a e-obchodd, které respondent
musel navstivit, nebylo mozné jinou metodu pouzit. Vyhodou této metody je dostatek

casu,ktery ma respondent na zodpovézeni otazek.

11.3 Dotaznik

viz prilohy

11.4 Vzorek respondenti

Ze studie o pouzivani internetu jednotlivei CSU pro rok 2006 plyne, Ze nejvice internet
pouzivaji mladi lidé od 16 do 24 let. Studie dale ukazuje, Ze nejvice pfes internet
nakupuje stejnd vékova kategorie. Pravé proto byl vyzkum zamétfen pravé na tuto
veékovou kategorii. Respondenty byli ptfedevsim studenti technické univerzity v Liberci

bydlici na kolejich Harcov.

11.5 Vysledky

Z vyzkumu vyplyva, ze 100% dotazovanych respondenti ma piistup k internetu.
Vzhledem k tomu, Ze jejich vybér byl sméfovan na koleje Harcov, které poskytuji
piipojeni k internetu, neni toto zjiSténi nijak ptfekvapujici. Na otdzku, zda travi na

internetu hodné ¢asu, odpoveédélo 79% respondentli ano a 21% Ze ne.

Dale byli respondenti tazéani, zda nc¢kdy navstivili internetové stranky nékterych
textilnich ¢i odévnich firem. Z dotdzanych odpovédélo 82 % ano, 18% ne. 23%
respondentll navstévuje tyto stranky v pravidelnych intervalech a nejvice se zajimaji o
kolekce a modu (36%), ceny (21%) a slevy (21%). 33% dotazovanych se pied nakupem

nového obleceni informuje nejdiive na internetu.
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Vyzkum ukazal, Ze pro uzivatele mize byt pomérné velkou prekazkou pomalé nacitani
stranek. Pokud musi ¢ekat déle, nez je standardni doba nacteni (2-3 vtefiny), stranku
opousti (44%). OvSem pokud nutné potiebuje obsazené informace, vycka (46%).

Cekani neodradi pouhych 10%.

Dale se vyzkum d¢€li na dvé ¢asti. Prvni Cast se zabyva www prezentacemi a druhé ¢ast

e-obchody.

Respondentiim byly pfedloZeny tfi internetové prezentace:
www.moraviatex.cz/volcano
www.pietro-filipi.cz
www.nugget.cz

Uzivatelé méli hodnotit, které zvySe uvedenych internetovych stranek je nejvice

zaujaly a ¢im, které se jim zdaji byt nejjednoduseji ovladatelné.

Z vyse uvedenych www stranek respondenty nejvice zaujaly stranky spolecnosti Nugget
(46%) a to vzhledem (52%) a obsahem (26%). Jako nejlépe ovladatelné zvolili uzivatelé

stranky spolecnosti Pietro Filipi (51%).

V druhé c¢asti dotazniku byly uZivatelé¢ tazéani, zda je pro né¢ pohodIngjsi navstivit
kamenny obchod, nebo objednat zbozi prostfednictvim e-obchodu v pohodli domova.
Pro 51% znich je pohodIngjsi vybrat si zboZi v kamenném obchodé¢ a 49%
uptednostiiuje e-obchod. Za nejvétsi vyhodu kamenného obchodu povazuji zdkaznici
moznost vyzkouset si zbozi (64%) a vidét zbozi na vlastni oci (36%). U e-obchodu

ocenuji pohodli (31%) a usporu ¢asu (31%).

Vyuzivani e-obchodl uZivateli neni dostate¢né, pouhych 56% dotazovanych si né€kdy
objednalo néjaké obleceni ¢i textilni doplilky pies internet a pouze 64% znich ma
s timto zpusobem prodeje dobré zkuSenosti. Jako nejcastéjsi diivod nespokojenosti
uvadeli uzivatelé Spatnou velikost zbozi, nebo jiny vzhled zbozi, nez si predstavovali

z obrazku.

Respondentiim byly ptedlozeny tfi e-obchody:
eshop.nugget.cz
www.e-triko.cz
www.funkcnipradlo.cz/moira.php

Uzivatelé mély opét hodnotit ktery e-obchod je nejvice zaujal, ¢im je zaujal, a ktery se

jim zda nejlépe ovladatelny. Jako nelépe ovladatelny zvolili respondenti e-obchod
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spole€nosti Nugget (51%). Nejvice je zaujal tentyZ e-obchod (48%) a to obsahem (48%)
a vzhledem (26%).

Pro zajimavost byla do dotazniku zaclenéna otdzka, kolik penéz primérné utrati
respondent za obleCeni pii ndkupu pies internet ta rok, z vysledkd vyplyva ze pfiblizné

2600K¢.

Podrobné vysledky s grafy a tabulkami jsou uvedeny v ptilohach.
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12 Zavér

Nejen z vySe uvedenych vysledkl vyzkumu, ale také z analyzy www stranek a obchodt
vyplyva, zZe textilni spolecnosti by se mély vice vénovat propagaci pies internet.
Internetova populace den ode dne roste a uzivatelé maji ¢im dal vétsi snahu sbirat
informace pres internet. Pokud jim pozadované informace budou chybét, popiipadé
pokud se jim nenabidnou internetové stranky na piednich mistech vyhledavaci, daji

zakaznici ptednost konkurenci.

Jak jiz bylo napséno vyse, a berme to jako danou pravdu, konkurence je na internetu
vzdalena pouze jedno kliknuti. Proto musi mit textilni a odévni firmy co nejvétsi snahu
vytvorit co nejlepsi prezentaci s vybornym umisténim na internetu, aby uspély. A nejen
viditelnost je pro uzivatele dulezitd. Zanedbavat nesmi ani vzhled, na ktery kladou
zakaznici velky diraz a je pro né znamkou davéryhodnosti a kvality www prezentace.

Vzhled www prezentace buduje image firmy.

Dale je potieba, aby textilni firmy motivovaly zakazniky k ndkupu ptes internet. Jak
vypovida vyzkum, zpracovany v této praci, uzivatelé nakupu obleceni a textilnich
doplikt pfes internet moc nedivéiuji. Neni divu. V mnohych e-obchodech textilnich
firem chybi zakladni informace, jako naptiklad adresa spole¢nosti, telefon a dalsi
kontakty. Fotografie jsou mnohdy nekvalitni a neodpovidaji skutecnost. Sluzby byvaji
neltplné a dodaci lhity piili§ dlouhé. Je proto dilezité, aby se textilni a odévni firmy

snazily tyto nedostatky odstranit a tim zvysily diveéryhodnost a hlavné uziti svych e-

obchodu.

V neposledni fad¢ je nutnosti, aby textilni firmy ,,neusnuly na vaviinech®. Kdyz uz se
jim podafi vytvofit kvalitni internetovou prezentaci, ktera se uzivatelim libi a je
navstévovana, musi ji pravidelné udrzovat, aktualizovat uvedené informace a hlavné

stale sledovat konkurenci, snazit se ji predstihnout.
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PRILOHY



Vyzkum

Jak vnimaji www stranky a e-obchod y textilnich a odévnich firem
uzivatele?



Elektronicky marketing textilnich firem

Prosim Vs o pravdivé vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik je anonymni a bude slouzit
pouze pro studijni ucely (zpracovani vyzkumu pro bakalaiskou praci). M4 objasnit, jak
moc uzivatelé internetu navstévuji www stranky Ceskych textilnich a odévnich firem,
popiipade zda nakupuji pres jejich internetové obchody. K vyplnéni je zapotiebi ptistup

k internetu a navstiveni nize uvedenych www stranek (pro subjektivni zhodnoceni).

Dotaznik je vytvofen tak, Ze své odpovédi mizete zapisovat piimo do tohoto souboru,
poté ulozit a pteposlat mi jej zpét. Predem dékuji za Vas ¢as a snahu.

Marie Vondrackova, studentka TUL

1.Mate pfistup k internetu?

[ ]ano
[ ]ne

2.Travite na internetu hodné ¢asu?

[ ]ano
[ ]ne

3.Navstivil(a) jste nékdy internetové stranky nékterych odévnich ¢i textilni firem?

[ ]ano
[ ]ne

4 Navstévujete stranky nékterych textilnich ¢i odévnich firem pravidelné?

[ ]ano Kterych:
[ ]ne

5.Kter¢ informace na internetovych strankach textilnich firem hledate?

[ ] kolekce, modu

[ ]ceny
[ ] akéni nabidky, slevy

[] novinky
[]jiné Prosim napiste:

6.Kdyz se chystate k nakupu nového obleceni, informujete se nejdiive na internetu o
nabidkach riiznych firem (nové kolekce, cena...)?

|:| ano
[ ]ne
[ ] nékdy



7.Pokud se internetova prezentace firmy (internetova stranka) neotevie ihned, ale
potiebuje €as na nacteni prvki stranky, odradi Vas to?

[ ]ano

[ ]ne

[ ] nékdy (pokud potiebuji informace na této strance, vy¢kam)
jiné Prosim napiste:

8.Které¢ z internetovych stranek nésledujicich textilnich firem Véas nejvice zaujaly?

[] http://www.moraviatex.cz/volcano/
[ http://www.pietro-filipi.cz
[ ] http://www.nugget.cz/intro.php

9.Cim Vis tyto stranky zaujaly?

[ ] vzhledem (p&kny design stranek)

[ ] obsahem

[ ] snadnou ovladatelnosti

|:| jiné Napiste ¢im:

10.Kter¢ z nasledujicich internetovych stranek se Vam zdaji nejjednoduse;ji
ovladatelné? (na kterych rychleji ziskate pozadované informace)?

[ http://www.moraviatex.cz/volcano/
[ http://www.pietro-filipi.cz
[ http://www.nugget.cz/intro.php

11.Co je pro vas pohodIné;si?

[ ] navstivit kamenny obchod
[ ] navstivit elektronicky obchod a vybrat si zboZi z pohodli domova

12.Co se Vam zda jako nejvétsi vyhoda kamenného obchodu oproti e-obchodu?

[ ] vyzkouset zbozi

[ sluzby prodejcti (moznost zeptat se; kdyz poradi )
[ ] vidét zboZi na vlastni o¢i (material, barva...)

[ ]jiné Prosim napiste:

13.Co se Vam zda jako nejvétsi vyhoda e-obchodu oproti kamennému obchodu?

[ ] pohodli (z domova)

[ ] uspora asu (nemusite travit ¢as cestou do kamenného obchodu, zboZi piijde domil)
[ ] nizsi ceny

[ 1jiné Prosim napiste:



14.0bjednal(a) jste si nékdy néjaké obleceni €1 jiné textilni dopliky pres internet?

[ ]ano
[ ]ne Co Vas odradilo?

15.Pokud ano, mate s timto zptisobem nakupu dobré zkusenosti?

[ ]ano Proc?
[ ]ne Pro¢?

16.Ve kterém z nasledujicich e-obchodl se pohybujete nejlépe, dle vlastni intuice
(snadno a rychle ziskate pozadované informace bez vétSiho uvazovani ¢i hledani)?

[ http://eshop.nugget.cz/
[ ] http://www.e-triko.cz/
[ ] http://www.funkcnipradlo.cz/moira.php

17 Ktery internetovy obchod Vas nejvice zaujal?

[ http://eshop.nugget.cz/
[ ] http://www.e-triko.cz/
[ ] http://www.funkcnipradlo.cz/moira.php

18.Cim Vas tento e-obchod zaujal?

[] obsahem (zbozi)

[ ] vzhledem (designem stranek)

[ ] pohodInosti vybéru

[ ]jiné Prosim napiste:

19.Pokud nakupujete pies internet, kolik primérné za rok utratite pii ndkupech pies
internet?
Prosim napiste:



Vysledky vyzkumu:
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2.Travite na internetu hodné ¢asu?
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3.Navstivil(a) jste nékdy internetové stranky nékterych odévnich ¢i textilni?
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4 Navstévujete stranky nékterych textilnich ¢i odévnich firem pravidelné?
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5.Kter¢ informace na internetovych strankach textilnich firem hledate?

kolekce
moda

ceny

slevy

novinky

jiné
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6.KdyzZ se chystate k nakupu nového obleceni, informujete se nejdiive na internetu o
nabidkach riiznych firem (nové kolekce, cena...)?

ano ne | nékdy

X

Kdyz se chystite k nakupu obleéeni, informujete se

nejdrive na internetu o nabidkach riiznych firem?

ano

nékdy 33%

X 49%

O[N] |W[N|—
>

—
(e
>

ne

—
—_—

18%

—
[\

—
W
s R e

[
N

Ju—
(93]
>

—
N

—
~
tal

—
o]
>

—
e}

[\
(e

[\S}
—_
>

N
[\
>

[\
(98}

N
=
>

[\
[0
>

[N}
[o)}

N
~
>

[\
co
b

[\
O

W
(e
>

w
[ui

(98]
[\S}

|98}
W

©
=
>

W
(o)}
>

W
(o)}
>

(9%}
3
>

(O8]
o]
bl

w
O

13 7 19

!

10



7.Pokud se internetova prezentace firmy (internetova stranka) neotevie ihned, ale
potiebuje €as na nacteni prvki stranky, odradi Vas to?

ano | ne | nékdy jiné

Pokude se www prezentace firmy neotevie

ihned, ale potiebuje €es na nacteni, odradi Vas

to?

x jiné
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8.Kter¢ z internetovych stranek nasledujicich textilnich firem Vas nejvice zaujaly?
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9.Cim Vs tyto stranky zaujaly?

snadna .,
vzhled | obsah ovladatelnost |11

X

X Cim vas tyto stranky zaujaly?

X snadna _
jiné

ovladatelnost
5%

17%

vzhled

obsah 52%

O | X[ ||| |W[ | —
>

26%

RN ]

—_
o

Ju—
—_

,_.
)
I~

—_
w
>

—
N

,_.
)
>

—_
[o)}
>

—_
2
>

—_
o]

—_
el

[\
—_

[\
(=}
P

N
[\

[N}
w

[N}
~
]

N
(O]
=

[N}
[o)}

\]
-

[\
[ee}

HRop [

N
Nel

(9%
(=]

W
—_
>

W
[\S}

|98
W

W
(9}

(%)
AN
R R R

%)
(o)}

(9%}
3
>

(9%}
[ee}
>

w
©
=
>

22 11 7 2

™

13



10.Které z nasledujicich internetovych stranek se Vam zdaji nejjednoduseji
ovladatelné? (na kterych rychleji ziskate pozadované informace)?
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12.Co je pro vas pohodIng;j$i?
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kamenny
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obchod
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13.Co se Vam zda jako nejvétsi vyhoda kamenného obchodu oproti e-obchodu?
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14.Co se Vam zda jako nejvétsi vyhoda e-obchodu oproti kamennému obchodu?
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15.0bjednal(a) jste si nékdy né€jaké obleceni €i jiné textilni dopliiky pies internet?
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16.Pokud ano, mate s timto zptisobem nakupu dobré zkusenosti?

ano

ne

RO

O[R[N | |W[IN|—

—_
o

—_—
J—

—
[\

—_
w

Pokud ano, mate s tim to zplisobem nakupu dobré
zkusenosti?

ne
36%

ano
64%

—
~

—_
(O}

RN

—_
(o)}

—_
2

—_
[ee)

—_
]

[\
(=]

[\
—_

N
\S)

[N}
w

[\
~

N
W

[\
o)}

e R R

N
2

[\
[ee}

N
Nej

(9%
(=}

|98}
—_

W
\S]

(98]
w

W
N

9%
W

9%
(o)}

e RN R

w
3

(95
oo

>

W
\©

™

25

14

19




17.Ve kterém z nasledujicich e-obchodl se pohybujete nejlépe, dle vlastni intuice
(snadno a rychle ziskate poZzadované informace bez vétSiho uvazovani ¢i hledani)?

nugget | e-triko | moira
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19.Ktery internetovy obchod Vas nejvice zaujal?
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20.Cim Vis tento e-obchod zaujal?
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21.Pokud nakupujete pies internet, kolik primérné¢ za rok utratite pii nakupech pies
internet?

K¢
1 3000
2 1500
3 1000
4 0
5 0
6 0
7 5000
8 0
9 3000
10 6000
11 0
12 2000
13 40000
14 0
15 0
16 0
17 3000
18 3000
19 0
20 0
21 0
22 0
23 1000
24 0
25 0
26 2500
27 5000
28 15000
29 0
30 0
31 2000
32 0
33 2500
34 0
35 0
36 0
37 0
38 1500
39 0
pramér 2615
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