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Anotace

Diplomova prace pojednava o komunikacnich strategiich vybranych internetovych
firem a klicovych faktorech uspésnosti téchto strategii. Prace je rozdélena do dvou casti,
teoreticka ¢ast predstavuje pojmy e-business, e-commerce a internetova firma, jez zasadnim
zpusobem souvisejici s danou problematikou. Dale jsou v teoretické ¢asti popsany jednotlivé
slozky online marketingové strategie.

Prakticka ¢ast predstavuje vysledky hodnoceni, jichz jednotlivé analyzované firmy
dosahly. Zakladem pro toto hodnoceni je analyza jednotlivych parametrd, které jsou zasadni
pro online marketingovou strategii internetovych firem. Na zaklad¢ dat ziskanych pfi
analyze, jsou jednotlivé strategie porovnany, a je vyhodnocena jejich uspéSnost. Pomoci
ziskanych vysledkid jsou v praci identifikovany kli¢ové faktory komunika¢nich strategii
internetovych firem.

Klicova slova: komunikaéni strategie, online marketing, internetova firma, data,

marketingové nastroje



Annotation

Thesis name: Identification of key factors of success of internet companies
communication strategies

This master thesis is focused on communication strategies of selected Internet
companies and the key factors of their success. The thesis is divided into two parts,
theoretical part describes terms e-business, e-commerce and Internet Company, which are
related to the problematics focused in the thesis. Individual online marketing tools are also
described in the theoretical part of the thesis.

The practical part describes the results of evaluation reached by each analyzed
company. The basics for this evaluation are the analysis of individual parameters, which are
crucial for online marketing strategy of internet companies. Individual strategies are
compared, and their success is evaluated based on the acquired data. Key factors of
communication strategies of internet companies are identified based on the acquired results.

Key words: communication strategy, online marketing, Internet Company, data,
marketing tool
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Uvod

Cilem diplomové prace je identifikovat klicové prvky a faktory komunikacnich strategii
internetovych firem. Diplomova prace se soustiedi na online marketingové strategie deseti
vybranych spolecnosti. Kromé¢ toho, Ze se jedna o internetové firmy, je spolecnym znakem
zkoumanych subjektt také firma Miton. Tato firma stoji za vznikem mnoha startupu, které
se pravé diky vhodné zvolenym komunika¢nim strategiim na trhu prosadily a rozrostly se
V uspésné podniky.

Vsechny spolecnosti, jeZ jsou v této diplomové préci analyzovany, byly zalozeny v
roce 2005 nebo pozdéji. Zkoumani je tedy zaméfeno na firmy, které vznikly v dob¢, kdy
internet vyuziva vétsina populace Ceské republiky. Jejich uspéch tedy z velké &asti zavisel
na vhodné zvolené podobé komunikacénich strategii v prostfedi internetu. Jednotlivé prvky
téchto strategii jsou hlavnim pfedmétem zkoumani této préce.

Samotna analyza komunikacnich strategii jednotlivych spole¢nosti byla provedena
pomoci kriteridlniho hodnoceni skladajiciho se z 18 prvkl rozdélenych do 4 kategorii.
Jednotlivymi zvolenymi Kategoriemi byly technicka kvalita webovych stranek, uzivatelska
privétivost webovych stranek, propagace na socialni siti Facebook a kategorie ostatni
zahrnujici dal3i socialni sité a sluzbu Google AdWords. Cast prvki byla zkoumana pomoci
online aplikaci slouzicich k analyze webovych stranek. Zbylé prvky byly urceny podle
bodového hodnoceni sestaveného na zakladé tidaji ziskanych od 10 osob. Tyto osoby byly
sezndmeny s danou problematikou a na zdkladé svého subjektivniho pocitu, ziskaného
Z testovani webovych stranek a prohlizeni profild na socidlnich sitich zkoumanych
spole¢nosti, hodnotily komunikac¢ni strategie jednotlivych firem.

Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na vymezeni pojmu, jez souviseji s podnikdnim a
marketingem Vv prostfedi internetu. Jsou zde charakterizovany pojmy e-commerce, e-
business a internetovy podnik. Déle jsou v teoretické ¢asti diplomové prace detailné popsany
jednotlivé slozky marketingové komunikace na internetu, které byly zkoumany v praktické
Casti prace.

Prakticka ¢ast diplomové prace je rozd€lena do nékolika oddilti. V prvnim oddile jsou
pfedstaveny jednotlivé zkoumané spole¢nosti. V druhém oddile je popsdna metodologie
hodnoceni komunikacnich strategii zvolenych firem. Nasledn€ jsou v praci postupné
popsany vysledky hodnoceni jednotlivych strategii.

V zéavérecné Casti prace jsou srovnany vysledky hodnoceni, jichZ jednotlivé spolecnosti

dosahly. Na zakladé téchto vysledkl jsou popséany silné a slabé stranky testovanych firem.

14



Pomoci ziskanych vysledkt jsou nasledné popsany i kli¢ové faktory uspéchu komunika¢nich

strategii na internetu, jez byly identifikovany prostfednictvim provedeného testovani.
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1 Vymezeni konceptu E-business, E-commerce a Internetova

firma

Téma prace je Gzce spojeno s internetovym podnikanim, proto v uvodni kapitole
budou predstaveny klicové pojmy, jakymi jsou E-business, e-commerce, internetova firma

a dalsi vyznamné terminy, které s touto oblasti izce souvisi.

1.1 E — Business

Pojem e-business byl poprvé pouzit v roce 1997 spole¢nosti IBM jako soucast
marketingové kampané. E-business oznacuje elektronickou formu podnikani, kdy je
zasadnim prvkem, pouZzivanym k provozu podniku internet. Tento zplsob podnikani se v
poslednich letech rozmaha stale vice, coz je spojeno predev§im s rozvojem internetu,
hardwarovych i softwarovych technologii a telekomunikacnich zafizeni. (Janouch, 2014)

Za obdobi pocatku e-business se povazuje nastup tzv. nové ekonomiky, tedy 80. a
90. léta 20. stoleti. Toto obdobi je spojené s prudkym rozvojem informacnich systém,
pouzivanych v podnicich a internetu obecné. Obchodni styk je povazovan za vyménu
produkti a sluzeb mezi podniky, skupinami a jedinci. E-business diky pouzivani ICT
umoziuje externi aktivity a vztahy mezi podniky a jedinci, skupinami a dalSimi podniky.
(Janouch, 2014)

Mezi hlavni procesy e-businessu patii nakup a prodej produkti, zasob a sluzeb. Dale
zékaznicky servis, zajiStovani platebnich procesi nebo management kontroly produkce.
Dtlezitou ¢asti je také spoluprace s obchodnimi partnery podniku, sdileni informaci jak v
ramci podniku, tak s obchodnimi partnery i se zakazniky. E-business také umoZiuje
automatizovat nékteré sluzby pro zaméstnance a usnadnuje proces piijimani zaméstnancu
novych atd. (Janouch, 2014)

Efektivné fungujici e-business zahrnuje fadu funkci a sluzeb zahrnujici Siroké
spektrum oblasti — od vyvoje intraneti a extranetll az po e-servis. V dnesni dob¢ velké
korporace neustale prehodnocuji stav jejich businessu z hlediska internetu, pfedevsim jeho
dostupnost, rozsah sluzeb a jeho rozsifovani. Vétsina firem také vyuziva procesy e-business
pti ndkupu zasob a ndhradnich dilti od ostatnich firem, k propagaci akci na podporu prodeje
a k provadéni prizkumu trhu. (Janouch, 2014)

V pocatcich e-businessu byla za velky problém povazovana bezpecnost tohoto

zpusobeno predevsim zvySenymi bezpecnostnimi opatienimi, které jsou dnes soucasti bézné
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pouzivanych internetovych prohlizect a rozvojem antivirovych programi. Velky vliv na
tento posun mél také vyvoj digitalnich certifikatli, které prinesly spolehlivy zptsob, jak
ov¢etit totoznost uzivatele. To vSe prispiva k tomu, ze se e-business jako zpiisob podnikani

stale rozviji a rozsituje. (Janouch, 2014)

1.1.1 Vyhody a nevyhody

E-business ptinasi podnikatelskym subjekti velké mnozstvi vyhod. Mezi ty hlavni
patii moznost vytvoreni novych komunikacnich a obchodnich kanalti s vysokou dostupnosti
nebo nové zpusoby placeni. Dal§im velmi dalezitym faktorem je zrychleni naprosté vétSiny
procestt v podniku. Postupny rozvoj e-business navic vedl ke vzniku novych trh a
obchodnich prilezitosti a ke zméné celé marketingové koncepce. Naopak hlavni nevyhodou
tohoto zpiisobu podnikdni jsou vétsi nadklady u nékterych feSeni, jeZ ne vzdy odpovidaji
jejich piinosum. (Janouch, 2014)

Tradi¢ni papirové formy dokumentdi spojenych s obchodnimi transakcemi byly
nahrazeny jejich elektronickou obdobou. Nové se zacala pouzivat napiiklad elektronicka

fakturace, online bankovnictvi, elektronické vykaznictvi, fizeni skladi atd. (Janouch, 2014)

1.1.2 Fungovani

Zakladnim piedpokladem fungovéani e-business je spravné propojeni webu a
informacniho systému. E-business a informace, které obsahuje, jsou vyuzivany odbérateli 1
obchodnimi partnery. Odbé&ratelé maji staly pfistup k aktudlnim informacim napft. o cenéach,
zasobach skladu nebo plnéni objedndvek. Obchodnim partnerim poskytuje pfistup k
internim informacim o podniku bez nutnosti pfipojeni do informaéniho systému. (Janouch,

2014)

1.1.3 Modely
V piipadé E-businessu je rozlisovano nekolik zakladnich modelt, kdy kazdy z nich

je tvofen urcitym typem vztahu mezi jednotlivymi subjekty.

1.1.3.1 B2B

Zkratka B2B pochazi z anglického terminu Business to Business (obchodnik —
obchodnik) a tyké se tedy obchodnich vztahli a vzajemné komunikace mezi dvéma firmami.
Jedna se o nejstars$i z modell elektronického podnikani. B2B vztahy zpravidla funguji na
principu elektronické vymény dat, kdy se predavaji zakladni dokumenty, jako jsou
objednavky a faktury. DalSim stupném B2B konceptu jsou internetova trziste, ktera slouzi

ke zprostiedkovani obchodl mezi jednotlivymi zadkazniky trzisté, tedy firmami. Nejslozitejsi
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stupeit B2B systému ptedstavuji komunikacni a distribu¢ni sité, jejichz hlavnim ucelem je
regulace jiz existujicich obchodnich vztahti. Castym jevem je potom piimé spojeni mezi
B2B systémy a dalSimi programy patficimi do softwarové struktury prodéavajici firmy. Toto
spojeni umoziuje finan¢ni usporu pro podnik a celkové zefektivituje prodejni proces.
Paradoxem je, Ze piestoze jsou B2B systémy starsi nez naptiklad B2C systémy, nedosahuji
zpravidla takovych kvalit. Hlavnim diivodem je to, ze firmy svoje zdkazniky v B2B vétSinou
znaji a nepotiebuji je tedy tolik zaujmout kvalitou, jako je tomu u B2C, kdy se firma snazi

oslovit co nejvice zakazniki. (www.adaptic.cz, 2018)

1132 B2C

Oznaceni B2C v origindle odkazuje na slovni spojeni Business to Consumer
(obchodnik — zakaznik), predstavuje tedy prodej zbozi ¢i sluzeb zakaznikiim a jeho podporu.
Jedna se o nejrozsifenéjsi typ internetového podnikani. U B2C modelu se obvykle rozliSuji
tf1 arovné. Zéakladni sluzbou je snaha podat informace o produktech, webova stranka tedy
plni formu fyzického letdku c¢i katalogu. Vyssi uroven sluzeb B2C poté predstavuji
interaktivni formulafe, které umoziuji firme ziskat od zakaznikli zpétnou vazbu, ktera je
velmi cennd. Tyto informace se firmy snazi ziskat naptiklad pomoci dotaznikd, jez firmy
zékaznikim posilaji prostfednictvim emailu par tydni po nakupu. Nejvyssi urovni B2C
modelu je eshop, ktery je v dnesni dobé uz rozsifeny natolik, Ze se prvni uroven B2C, tedy
webova stranka s katalogem, bez moznosti zboZi rovnou zakoupit, jiZ pfili§ nepouziva. Jak
Jiz bylo zminéno v ptredchozim odstavci, B2C systémy dosahuji nejvyssi kvality ze vSech

modell e-businessu. (www.adaptic.cz, 2018)

1.1.3.3 B2G

Zkratka B2G v originale oznacCuje termin Business to Government (obchodnik —
vlada). V oblasti e-business slouzi k popsani obchodniho vztahu a komunikace mezi
podnikem a Ufady a organy statni spravy. Do B2G tedy patii nabidka produktt pro instituce
statni spravy a veskerd komunikace s témito organy. Typickym, stale vice se rozsifujicim
pfipadem spadajicim pod tento model je moznost podavat danova ptiznani elektronickou

formou, za vyuziti elektronického podpisu. (www.adaptic.cz, 2018)

1.1.3.4 B2B2C
Pomérné novym modelem je Business to Business to Consumer (obchodnik —
obchodnik — zékaznik), ktery spojuje modely B2B a B2C a kombinuje jejich vlastnosti. V

zasadé rozsifuje B2B model o slozku e-commerce pro zakazniky. Hlavnim cilem tohoto
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modelu je vytvofeni oboustranné¢ vyhodnych vztaht mezi dodavateli zbozi a sluzeb a
internetovymi obchody. (www.adaptic.cz, 2018)

Tento model mize firmé nabizejici zbozi pomoci obchodovat se svym produktem
nebo sluzbou efektivnéji tim zplisobem, ze vstoupi do B2B vztahu se spolecnosti, jez se
firmu, je moznost nabidnout zédkazniktim $irs$i spektrum produktt. Firmy casto vyuzivaji
jeste treti entitu, kterd slouzi jako prostfednik mezi dodavatelem a e-commerce
obchodnikem. Tteti firma obvykle zprostfedkovava piesun zbozi mezi dodavatelem a
obchodnikem nebo k pomoci pfi ziskavani zakaznikt pro B2C firmu. (www.adaptic.cz,
2018)

V B2B2C dohodé plati dodavatel zbozi ¢i sluzeb B2C firmé za prodané produkty, za
zisk potencialnich zakazniki, za jména uzivatel navstévujicich jejich prodejni stranku nebo
za celkovou pomoc pfi zviditelnovani jména firmy. B2C firma mtize v ptipadé dohody také
ziskavat Cast ze zisku z produktd a sluzeb, které prodd. Dalsi vyhodou, ktera z tohoto
partnerstvi pro B2C firmu plyne je Sance zaujmout a ziskat nové obchodni partnery, ktefi
cht&ji vyuzit jeji sluzby pro prodej vlastnich produkti. (www.adaptic.cz, 2018)

Problém mutize ptedstavovat vzajemna integrace business procesti a IT systémt mezi
obchodnimi partnery, predevsim pak back-end systémt, jako je systém pro ucetnictvi, ERP
(Enterprise Resource Planning — systém pomahajici podniku organizovat jeho chod) nebo
management skladovani zasob. Transakce provedené na e-commerce webu by mély byt
zaznamenany i1 v back-end systémech partnerské spolecnosti. Zmény cen v ERP u
spolecnosti dodavajici produkt by se také meély promitnout na e-commerce strance.

(www.adaptic.cz, 2018)

1.1.35 BZ2E

Poslednim pojmem, ktery v této ¢asti bude predstaven je B2E. Tato zkratka je
odvozena z anglického ndzvu Business to Employee (obchodnik — zaméstnanec). Jak nazev
napovida, u tohoto modelu se podnik zamétuje predevSim na svoje zaméstnance, nikoliv
zakazniky nebo jiné podniky. Tento model vznikl pfedevS§im z divodu pietrvavajiciho
nedostatku IT zaméstnancii. B2E slouZi k naldkani a udrzeni kvalifikovanych pracovniki v
konkuren¢nim trhu IT zaméstnanct. Firmy k dosazeni tohoto cile pouzivaji nejriznéjsi
strategie, jako jsou agresivni naborové taktiky, nabidky benefitt, pfileZitosti k rozsifeni

znalosti, flexibilni pracovni doba, bonusy atd. (www.adaptic.cz, 2018)
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Termin B2E je ¢asto spojovan konkrétné s tzv. B2E portaly, coz jsou upravené
domovské stranky, slouzici pro vSechny zaméstnance v ramci organizace. B2E portdl je
jakasi alternativa intranetu, ale lisi se tim, Ze zatimco intranet je zaméfen na potieby podniku,
B2E portal je naopak zaméfen na potifeby zaméstnanci. Neobsahuje pouze vse, co by
zameéstnanec ocekaval, ze najde na intranetu, tedy véci jako je korporatni adresat nebo
informace o zakaznické podpore, ale také jakékoliv personalni informace a odkazy, které by
pro zaméstnance mohli byt uzite¢né. Cilem téchto aktivit je zvysit nejen efektivitu prace, ale
1 zarucit vetsi spokojenost zaméstnanct a navodit pocit, Ze jsou soucasti komunity v ramci

podniku. (www.adaptic.cz, 2018)

1.1.4 Zpusoby podnikani

V oblasti e-businessu se vyskytuji nasledujici zpisoby podnikani:

»  prodej realného zbozi: eshopy v§eho druhu...

*  prodej redlnych sluzeb: ubytovani, letenky, telekomunikace...

« reklama: bannery, kontextova reklama, katalogy a vyhledavace, PR obsah...

» transakce a zprostiedkovani: platebni systémy, aukéni sluzby, seznamky,
inzeraty...

* prodej digitalniho obsahu: placené archivy, software, online hry, poradenstvi...

* prodej digitdlnich sluzeb: webové aplikace, komunitni sluzby, webhosting...

(Janouch, 2014)

1.1.41 Zabezpeceni

ProtoZe k internetu ma dnes piistup prakticky kazdy a e-business denné vyuziva
velké mnozstvi uzivatel, hackefi pfedstavuji pomérné velkou hrozbu. Proto je velice
dulezitou soucasti spravné fungujiciho e-businessu dostatecna troven zabezpeceni. Existuje
nekolik klicovych pravidel, tykajicich se zabezpeeni, které jsou popsany nize.

(www.ic.gc.ca, 2010)

Soukromi a divéryhodnost

Pojem soukromi ozna¢uje miru, do jaké jsou soukroma data jednotlivych subjekti
zvetejiiovana ostatni uZivatelim. Pti kazdém obchodu by citlivd data méla byt pfistupna
pouze urcitym osobam, u kterych je to nezbytné. K zajisténi soukromi a diveéryhodnosti se

pouzivaji nastroje jako je Firewall nebo Sifrovani. (www.ic.gc.ca, 2010)
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Autenticita

V prubehu obchodni transakce je dilezité, aby vSechny zucastnéné strany s jistotou
znaly totoznost ostatnich stran. Jednim ze zptsob, jak ovéfit autenti¢nost je pouziti technik,
které¢ ovétuji: ,,co uzivatel vi“ (heslo), ,,co ma (certifikat) nebo ,,co je* (elektronicky

podpis). (www.ic.gc.ca, 2010)

Integrita dat

Tato Cast zabezpeceni zarucuje, Ze data nemohou byt zménéna nebo znehodnocena.
Tedy ze zprava, kterou jeden uzivatel odesle, bude totozna se zpravou, kterou druhy uzivatel
pfijme. Integrita dat je zaru¢ena pomoci firewallu, ktery chrani data proti neautorizovanému

ptistupu. (www.ic.gc.ca, 2010)

Kontrola pristupu
Zajistuje, aby k danym informacim a systému nem¢l pfistup nikdo jiny, nez

autorizované osoby. (www.ic.gc.ca, 2010)

Pristupnost

V piipadé, Ze obchod je vazan k elektronickym informacim, musi tyto informace byt
k dispozici, kdykoliv, kdy je zdkaznik bude potfebovat, musi tedy byt dostupné neustale.
(www.ic.gc.ca, 2010)

1.2 E-commerce

Pojem e-commerce oznacovany také jako elektronické podnikani, je jednim z druht
e-businessu. E-commerce v zasad¢ predstavuje druh podnikéani, ktery k provadéni
obchodnich transakci vyuZziva moderni elektronické komunikacni prostfedky, mezi nimiz
pfedni misto zaujima predevSim internet. Dal§imi pouZivanymi elektronickymi prostfedky
jsou napiiklad elektronicka posta, telefony nebo platebni karty. Také e-commerce se po
vzoru e-businessu rozliSuje na 3 druhy, pfiCemz vyuzivany jsou ptfedevsim 2 z nich, tedy
B2B a B2C. (Janouch, 2014)

StéZejnim prvkem e-commerce jsou hlavné internetové obchody a problematika,
ktera s nimi souvisi. Do této kategorie dale patii Cinnosti souvisejici s elektronickym
marketingem, jakymi jsou online reklama, email marketing, affiliate marketing a dalsi
aktivity podporujici internetové podnikani. Jako e-commerce mizeme v Sir§im pojeti oznadit
jakékoliv webové stranky, které nabizeji konkrétni produkty nebo sluzby, které si zdkaznik

muze objednat. (Janouch, 2014)
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1.2.1 Historie e-commerce

Zacatky tohoto pojmu se datuji do 60. let 20. stoleti, kdy n¢které podniky zacaly
pouzivat tzv. EDI (Electronic Data Interchange), v ptekladu vymeéna elektronickych dat. EDI
umoziuje vice firmam, které mohou byt 1 z rlznych statl, vyménovat si mezi sebou
elektronické dokumenty. V pocatcich EDI byla data piedavéana predev§im dvéma riznymi
zpuisoby, prvni z nich fungoval pomoci tzv. sériovych linkl, tedy spojeni, umoziujicich
vyménu dat mezi mikroprocesorem a dal§imi zafizenimi. (Rouse, 2018)

Dalsim zptusobem EDI byly tzv. P2P (peer-to-peer) sité. Tento zptsob je zaloZen na
decentralizovaném komunika¢nim modelu, ve kterém maji vSichni uzivatelé stejné
moznosti, a kdokoliv z této sit¢ mize iniciovat komunikaéni relaci. Oproti klasickému
modelu klient/server, kde klient vytvoii pozadavek a server ho realizuje, umoznuje P2P
model kazdému bodu v rdmci sité (napf. uzivatel), aby podle potieby fungoval jako klient
nebo server. (Rouse, 2018)

S postupnym zvySovanim dostupnosti internetu a s tim spojenym vyuZzivanim
internetu pro v§emozné ucely se také vétSina procesu, jez diive probihala ptes EDI, zacala
provadét predevsim pres internet. (Rouse, 2018)

V roce 1979 Americky narodni institut pro standarty vyvinul univerzalni standart s
oznacenim ASC X12, ktery mél slouzit firmam ke sdileni dokumentd pomoci elektronickych
siti. S postupnym rlstem poctu uZivatell, ktefi si vyménovali dokumenty pomoci EDI,
proslo odvétvi e-commerce revoluci v 90. letech. S touto revoluci jsou spojovany pocatky
dvou nejvétSich predstaviteld na poli e-commerce, spolenosti eBay a Amazon. Tento vyvoj

vedl az k aktualni situaci, kdy je mozné na internetu koupit prakticky cokoliv. (Rouse, 2018)

1.2.2 Prostiedky e-commerce

E-commerce lze v dne$ni dobé praktikovat riznymi zplisoby prostfednictvim Siroké
skaly aplikaci, jako jsou email, online katalogy, nakupni voziky, jiz zminéné EDI, FTP (File
transfer protokol), protokol, slouzZici k vyméné souborti, a mnoZstvi dalSich webovych
sluzeb. E-commerce zahrnuje i B2B aktivity, pouziti emailu k rozesilani nevyzadanych
reklam zakaznikiim nebo i obchodnim partnerim a také rozesilani e-newsletterti (report
obsahujici nové informace o aktivitich podniku) svym odbératelim (zékaznikim,
obchodnim partnerim). Stale vice firem se v posledni dob¢ snazi ziskat zakazniky pfimo
v online prostiedi, napfiklad pouzitim digitalnich kuponti, marketingu na socialnich siti nebo

cilenych reklam. (Rouse, 2018)
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1.2.3 Vyhody a nevyhody

Mezi hlavni vyhody e-commerce patfi dostupnost v jakoukoliv dobu. Mnoho
zékaznikli nakupuje v nejriiznéjSich dennich dobéch, kdy jsou kamenné obchody zaviené.
Dalsi vyhodou je moznost okamzitého piistupu k eshopu ze strany zakazniku, kdy oproti
kamennému obchodu, kam se nejprve musi zékaznik dopravit, se mu sta¢i pouze pfipojit na
internet. Vekou vyhodou je také Sirokd nabidka zboZzi a sluzeb, jez se navic neustéle
rozSifuje. Déle lze za vyhodu také povazovat dosah za hranice statu, ze kterého podnik
pochézi a kde operuje, spousta zakaznik?l v dnesni dobé& nakupuje zbozi ze zahraniéi, v CR
je naptiklad stale popularnéjsi nakupovat velmi levné zbozi od firmy AliExpress, sidlici v
Cing. (Rouse, 2018)

Za nevyhodu je povazovéna limitovana dostupnost zakaznického servisu, ptredevsim
o vikendech a mimo pracovni dobu (mélo firem ma zdkaznicky servis dostupny 24 hodin
denn¢. Dalsi nevyhodou je bezesporu nemoznost zékaznikl vidét produkt na Zivo nebo si na
n¢j sahnout ¢i ho vyzkouset. Tato nevyhoda je patrna zejména v piipadé nakupu oblecent,
obuvi ¢i médnich dopliikd. Nevyhodou je také nutnost ¢ekani na dodani produktu, firmy se
snazi tuto dobu neustale zkracovat, Casto vSak nezavisi pouze na nich, ale i na spolecnostech,
piepravujicich zbozi k zakaznikiim, jakymi jsou Ceska posta ¢i soukromé firmy typu PPL,
DPD atd. Tato nevyhoda se projevuje hlavné v ptipad¢, kdy si zakaznik objednava zbozi ze

zahranic¢i (naptiklad vy$e zminény AliExpress). (Rouse, 2018)

1.2.4 VIadni regulace e-commerce

S rostouci popularitou pfibyla nutnost monitorovani a regulace e-commerce aktivit
vladou. Regulaci povéfené urady monitoruji aktivity spadajici do kategorie online reklamy,
tzv. content marketing, coz je marketing zaméteny na online distribuci obsahu pro cilovou
skupinu, slouzici k zaujeti pozornosti zakaznikii. Déle se staraji o soukromi zakazniki, kdy
definuji standarty a pravidla pro procedury, pii kterych se pracuje s financnimi daty
zakaznikd. (Rouse, 2018)

K zajisténi bezpecnosti, soukromi a efektivity e-commerce by mély firmy
autentizovat obchodni transakce, kontrolovat pfistup ke zdrojim jako jsou webové stranky
pro registrované uZzivatele, Sifrovat komunikaci s uzivateli a implementovat bezpecnostni
technologie, mezi néz patii SSL (Secure Sockets Layer) a 2FA (Two Factor Authentication),
v prekladu dvou-krokova autentizace. SSL je bezpecCnostni protokol, ktery vytvori

Sifrovanou linku mezi serverem a klientem na internetu, v tomto pfipad¢ z pravidla mezi
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webovym serverem a prohlizeCem. 2FA ptedstavuje autentizacni proces, kdy uzivatel musi

zadat dva autentiza¢ni faktory, aby se dalo spolehlivé ovéfit jeho identita. (Rouse, 2018)

1.2.5 Stav e-commerce v CR

Trh e-commerce se ve svété i v Ceské republice neustale rozriista. Tento rozvoj je
zpusobeny predev§im neustalym zvySovanim dostupnosti internetu a s tim spojeny nardst
uzivateld, jez v online prostiedi nakupuji. (Www.ceska-ecommerce.cz)

Podle serveru www.ceskae-commerce.cz je v CR 40 708 eshopii (k 4.2.2018). Dle
progndzy vytvorené na zakladé predchoziho vyvoje by vSak mélo toto ¢islo do konce roku
vzrust na 42 700, coz je meziro¢ni nartst o 5,4 procenta. (Www.ceska-ecommerce.cz)

V pftipadé obratu je tento vyvoj jesté vyrazné pozitivnéjsi. Podle prognézy by mél
celoroéni obrat e-commerce za rok 2018 v CR doséhnout témé&f 140 miliard K&, tedy o 18,5
% vice nez v lonském roce. (Www.ceska-ecommerce.cz)

Téchto cisel bylo dosdhnuto i1 pfesto, ze podil e-commerce na celkovém
maloobchodnim obratu je zatim pouze 9,1 %, v tomto piipad¢ je mezirocni nartst pouze 1

%. (www.ceska-ecommerce.cz)

13205497916

bokonceroks: 139 800 000 000

Meziroéni zména:

Meziroéni zména:

Obrazek 1: Stav ceské e-commerce
Zdroj: www.ceska-ecommerce.cz

1.2.6 Druhy eshopovych feseni

Eshopova feseni se déli na 3 typy podle toho, jak byla vytvorena. Nejpopularnéjsi
variantou je komeréni feseni, kdy si podnik eshop feseni objedna od specializované firmy.
(www.ceska-ecommerce.cz)

Dalsi, o néco méné popularni feSeni je takzvany opensource, kde si uzivatel zdarma
stahne software, jehoz pomoci si vytvoii eshop. Toto feSeni je levné a kvalita zavisi
pfedevsim na schopnostech uzivatele, vétSinou tedy nedosahuje Grovné komercnich feseni.
(www.ceska-ecommerce.cz)

Poslednim typem ozna¢ime vSechna ostatni feSeni. Tedy naptiklad ptipad, kdy si

firma vytvoii eshop sama, bez pouziti opensource. (Www.ceska-ecommerce.cz)
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Obrdzek 2: Druhy eshopovych reseni
Zdroj: www.ceska-ecommerce.cz

1.2.7 Nejpopularnéjsi sortiment

Mezi nejprodavanéjsi kategorie zbozi na internetu patii obleceni a dopliky, produkty
pro dim a zahradu, elektronika potraviny a produkty pro sport a turistiku. Co se tyce
konkrétnich produktd, na prvnim mist€¢ jsou mobilni telefony, nasledovany gadgety
(pfedméty technického razu) a bazény. (Www.ceska-ecommerce.cz)

V oblasti prodeje zbozi pies internet dochazi u nékterych typt produkti k obrovskym
procentnim narGstim prodeje. V piipad¢ zahradnich domku a altdnil se jednd dokonce o
meziro¢ni nartst 2 317 %. Dalsi pficky obsadily kotle s naristem 465 % a chytré hodinky

s 325 %. (www.ceska-ecommerce.cz)

1.3 Internetova firma

Pod pojmem internetova firma si Ize ptedstavit podnik, jehoZz podnikatelska ¢innost
je neodmyslitelné spojena s internetem. Ve velké casti pfipadi takova firma nema svij
tradiéni kamenny obchod, pokud tedy nabizi zboZi, ale operuje vyhradné prostfednictvim
internetu. Vyhodou tohoto zplisobu fungovani podniku je moznost nabidnout zbozi za nizsi
cenu, protoZze umoziuje uspofit na nakladech za nékteré polozky, napt. skladovani,
kancelare, ale i zaméstnance atd.

Existuje n¢€kolik konceptt, podle nichz mize internetova firma provozovat SVoji
¢innost. Zvolené firmy, jez budou zkoumany v praktické ¢asti, provozuji internetovy obchod
anebo katalog, jez zobrazuje zbozi z eshopt jednotlivych obchodnich partnerti. Pro potieby
této prace bude tedy piedstaven koncept internetového obchodu neboli eshopu. (Janouch,
2014)
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1.3.1 Internetovy obchod

Internetovy obchod (eshop) je misto, kde lze nakoupit zbozi nebo sluzby
prostiednictvim pocitace, tabletu nebo mobilniho telefonu. Prvnim eshopem na svété se stalo
vroce 1992 elektronické knihkupectvi Books.com. Velkym milnikem ve vyvoji
internetového obchodovani byl také rok 1994, kdy americké firma Pizza Hut zdkaznikiim
umoznila objednavat pizzu pies webové stranky spolec¢nosti. (Janouch, 2014)

Vyrazné zrychleni v rozvoji eshopi piinesl rok 1995, kdy na internet vstoupila
spolecnost Amazon se svym portalem Amazon.com. O rok pozdéji vznikl aukéni server
eBay. V pocatcich se v internetovych obchodech prodéavaly predev§im hudebni nahravky,
darkové predméty nebo elektronika. Velky rozvoj v této oblasti nastal po roce 2000 a
Vv dnesni dob¢ 1ze v eshopech nakoupit téméf cokoliv. (Janouch, 2014)

Krom¢ nabidky nejriznéj$iho zbozi ¢i sluzeb také eshopy zakazniklim umoziuji
provedeni platby vice zptisoby. Témito zplsoby jsou napft. dobirka, platebni karta, pfevod
Z 0ctu, platba pomoci SMS atd. Dalsi typickou vlastnosti internetovych obchodii je nabidka
nékolika zptsobt dopravy zbozi k zakaznikovi. (Janouch, 2014)

Velkou piednosti nakupovani na internetu je skute¢nost, ze zakaznik nikam nemusi
a muze nakupovat z domova. Dal§im divodem, pro¢ se v poslednich letech internetové
obchodovani tolik rozsitilo, je mozZnost ziskat o produktech velké mnoZstvi informaci na
internetu. To zakaznikiim pomaha vhodné se rozhodnout, ktery produkt si koupit. Produkty
na internetu byvaji také vétSinou levnéjsi, protoze internetové obchody nemusi platit ndjem
za prodejny, ale pouze za sklady se zbozim. To vSe pfispiva ke stale rostoucimu poctu

eshopi. (Janouch, 2014)
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2 Nastroje online marketingu

Jelikoz se prace zabyva tématem efektivnich komunikac¢nich strategii podniku, je pro
pochopeni kontextu nezbytné, aby byly piedstaveny jednotlivé nastroje online marketingu.
Online marketingovd komunikace je nedilnou soucasti celkového komunika¢niho mixu
firmy. V dnes$ni dob¢ jiz neni dost dobfe mozné odd¢lit od sebe online a offline marketing.
Urcitou dobu se fada firem domnivala, ze internet je dostacujici a Zadny dal$i néstroj pro
marketing jiz neni tfeba. Od tohoto trendu bylo jiz ¢astecné upusténo, napiiklad i v televizi
lze dnes vidét reklamy na eshopy nebo seznamky, tedy ¢isté online sluzby. (Janouch, 2014)

Marketingovy komunikaéni mix se skladé z téchto slozek:

Reklama

e Podpora prodeje

e Udalosti a zazitky

e Sponzoring

e Vystavy a veletrhy

e Public relations a publicita
e Piimy marketing

e  Osobni prodej

Pro ptedstaveni online nastroji vSak bude v této praci pouzito trochu jiné ¢lenéni.
Naptiklad osobni prodej nebo veletrhy a vystavy se internetu v posledni dobé¢ také tykaji, ale
stale se jedna spiSe o zélezitost offline marketingu. Nékdy je navic veSkerd marketingova
komunikace na internetu povazovana za piimy marketing, z divodu, Ze specifickou
vlastnosti marketingové komunikace na internetu je moZnost reakce na témér jakykoliv
podnét. Tedy Ze 1ze kliknout na reklamu, odkaz v ¢lanku nebo tfeba hlasovat v anketé.
Takovato reakce je vSak vétSinou pouze zaznamenana jako navstéva webovych stranek, 1
kdyZ obsahuje mnozstvi parametrli, které 1ze vyuzit k analyzam. Pfimé reakce vSak lze
dosahnout pouze v urcitych pripadech. (Janouch, 2014)

Pro potieby této prace je vhodné rozdélit si zpisoby marketingové komunikace na
internetu do 4 kategorii, kdy kazda z nich bude mit n¢kolik podkategorii. Toto Clenéni je

znazornéno na nasledujici tabulce. (Janouch, 2014)
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Tabulka 1: Clenéni online marketingové komunikace

Plo$na reklama

Zapisy do katalogi

Ptednostni vypisy

PPC reklama

Pobidky k nakupu

Podpora prodeje  |Partnerské programy
Vérnostni programy

Novinky a zpravy

Clanky

Diskuze

Public Relations  |Informace

Dotazniky

Spolecenska zodpovédnost
Marketing na socialnich sitich
E-mailing

Primy marketing |Webové seminaie, konference, workshopy
VolIP telefonie, online chat

Reklama

Zdroj: Internetovy marketing, Janouch, 2014

Takovéto Clenéni internetového marketingového komunikaéniho mixu je dulezité,
protoze pti definovani koncepce marketingového sdéleni je tieba brat v potaz, Ze pro rtizné
formy marketingové komunikace 1ze vyuzit vice komunikacnich prostiedk, a naopak jeden
komunikac¢ni prostfedek mize poskytnout prostor pro vice forem marketingové komunikace.
(Janouch, 2014)

Jako ptiklad vyuziti vice komunikacnich prostfedkl pro riizné formy marketingové
komunikace si lze ptedstavit eshop. Na eshop lze umistit reklamu, provadét PR, podporu
prodeje ¢i praktikovat piimy marketing. Jako ptiklad pouZziti jednoho komunikaéniho
prostfedku pro vice forem marketingové komunikace si lze predstavit naptiklad clanky.
Clanky mohou byt vyuzity v rdmci public relations umisténim na webové stranky, blogy,
socidlni média nebo rozesilanim pomoci emailu. Jednotlivé formy marketingové
komunikace se tedy navzajem riizn€ prolinaji a v n€kterych ptipadech neni mozné spolehlivé
rozhodnout, o kterou z nich se jedna. (Janouch, 2014)

Toto ¢lenéni ale nemusi byt finalni. Stile se teprve objevuji Uplné¢ nové formy
komunikace a také vznikaji dal$i podkategorie v rdmci jednotlivych, jiZ existujicich forem.
Naptiklad podkategorii pobidky k ndkupu v kategorii podpora prodeje lze déle €lenit na

transak¢ni, psychologické a posilujici vztahy se zakazniky. (Janouch, 2014)
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Velmi dulezitym rozhodnutim, které podnik musi ucinit, je nastaveni
marketingového komunika¢niho mixu. Zakladnim kritériem byvaji nejcastéji naklady.
Podnik by se vSak pti vybéru vhodného mixu nemél rozhodovat pouze na zakladé absolutni
ceny, ale pfedevsim na zaklad¢ o¢ekavané navratnosti kampang. DalSim dilezitym kritériem
pfi vytvareni marketingového mixu je cilovy trh, na ktery se podnik bude zamétovat.
Ptislus$na forma propagace by méla byt zvolena podle charakteru a velikosti trhu, naptiklad
pro masovy trh je nejvhodnéjsi plosna reklama, pro specificky okruh zakazniki naopak
email. Pii nevhodné zvolené formé€ komunikace se mize stat, ze trh vic¢i ni bude imunni a
tim se stane zcela zbyte¢nou. (Janouch, 2014)

Nezanedbatelnym kritériem pii vybéru jednotlivych polozek marketingového mixu
je také cena produktu. Pfi niz§ich cenédch produktl je vhodnéjsi masova forma komunikace,
napiiklad plosné reklama, u produkt s vyssi cenou je lepsi zvolit spiSe rtizné formy PR
(Public Relations). (Janouch, 2014)

Je také tieba zohlednit cile komunikace. Jestlize chce podnik ziskat od zakaznikt
zpétnou vazbu, vyuzije email ¢i dotazniky. Kdyz bude chtit vyvinout na zadkaznika tlak, zvoli
pravdépodobné reklamu. (Janouch, 2014)

Samostatnou kapitolu pfi rozhodovani o marketingovém mixu tvoii samotny
produkt. Zalezi na tom, zda je produkt jiz obecné zndmy a vyuZivany nebo jestli se jedna o
novinku se specifickymi vlastnostmi, které je tfeba potencidlni zékazniklim vysvétlit. Také
zaleZzi, v jaké fazi zivotniho cyklu se produkt praveé nachézi a zda jsou s nim spojeny né&jaké

doplikové sluzby. (Janouch, 2014)
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V nasledujici tabulce jsou shrnuty vyhody a nevyhody jednotlivych zptsobt

marketingové komunikace na internetu.

Tabulka 2: Charakteristika jednotlivych zpiisobii marketingové komunikace na internetu

Public relations

Siroké moznosti piisobeni
Vytvareni dlouhodobych vztahli

Zpisob Vyhody Nevyhody
Plisobi masove Vyssi cena plosné reklamy
Reklama Lze ji provazat s obsahem a vyhledavanim Premira plosné reklamy
Umoznuje tplnou kontrolu nad obsahem sdéleni Bannerova slepota
Je neosobni
Okamzity G¢inek
Podpora prodeje Rozmanitost forem Z kratkodobého hlediska je prodele¢na
Zékaznici se vraceji
Daveéryhodnost Obtizna realizace

Trva dlouho, nez se projevi nasledky
Nekteré formy jsou znacné nakladné

Zacileni na tizky segment Nutnost kvalitni databaze
Ptimy marketing Blizi se osobni komunikaci Vyuziti pfevazné pro stavajici zakazniky
Nizké naklady

Zdroj: Internetovy marketing, Janouch, 2014

2.1 Komunikacni strategie

At uz podnik zvoli jakékoliv komunikaéni prostiedky a formy marketingové

komunikace na internetu, mél by se snazit piisobit na zakazniky z vice smért.. Znamena to,

Ze by podnik mél vyuZzivat vice forem marketingové komunikace najednou a sledovat, které

z nich jsou U¢inné a které méng. Zaroven by k zédkaznikiim mél ptistupovat jednotlivé a

zaroven marketingovou komunikaci spojit a provazat s firemnimi cili a celkovou firemni

politikou. Takto komplexni strategie se nazyva integrovana marketingova komunikace.

(Janouch, 2014)
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Nize miizeme vidét priklad, jak by méla firma postupovat pti vytvaieni marketingové
komunikacni strategie.
1. Definice produktu
Popis konkuren¢nich produkta
Volba cilovych trhi
Positioning (odliSeni se od konkurence)
Volba cilti komunikace
Volba zpiisobt a forem komunikace
Volba komunikac¢nich prostredkii

Stanoveni rozpoctu (navratnosti investic)

© o N o g Bk~ w DN

Realizace

-
©

Vyhodnocovani
11.  Provadéni zmén
Nyni si podrobnéji ptedstavime jednotlivé zplisoby marketingové komunikace na

internetu. (Janouch, 2014)

2.1.1 Internetova reklama

Jako prvni ze zplisobii marketingové komunikace si pfiblizime reklamu na internetu.
Jedna se o placenou formu propagace produktd V online prostiedi. Produkty mohou
predstavovat vyrobky, zbozi, sluzby, nehmotny vysledek urcité ¢innosti atd. Reklama se také
pouziva jako prostiedek pro propagaci znacek, firem i myslenek a nazort. Je to efektivni
nastroj slouzici k informovani a presvédCovani lidi, ve kterych se snazi vyvolat zajem o
produkt. V dlouhodobém horizontu méa pak za ukol pfipominat zdkaznikiim produkt 1
znaCku. Reklama je jednim z nejpopularngjSich zplisobti marketingové komunikace na
internetu a tomu 1 odpovidaji stale se zvySujici ¢astky, které jsou za ni inzerenti ochotni
zaplatit. Na nasledujicim grafu miZeme vidét vyvoj nakladli vynaloZenych na reklamu na

internetu v ramci CR za poslednich 10 let. (Janouch, 2014)
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Obrdzek 3: Mnozstvi penéz vynalozenych za reklamu v CR v letech 2008-2017
Zdroj: www.inzertnivykony.cz

I pfes tato vysoka cCisla nelze vSeobecné, ze reklama je nejucinnéjsi formou
marketingové komunikace. Diivodem je piedevsim to, Ze je tak rozSifena a uzivatelé se s ni
setkavaji na naprosté vétsin€ webovych stranek, které navstévuji. Tato piesycenost reklamou
také negativné ovliviluje jeji ucinnost. Tato skutenost se netyka PPC (Pay per click)
reklamy, jejiz Géinnost je stale vyssi a vyssi. (Janouch, 2014)

Prvni zptsob reklamy na internetu piedstavovaly internetové bannery. Jedna se o
prouzky na kraji prohlizené webové stranky, na kterych se zobrazuje reklama a lze na né
kliknout, ¢imz se uzivatel dostane na webové stranky inzerenta. I v dne$ni dobé& jsou bannery
velmi rozsitenym zptsobem reklamy na internetu. MiZe se u nich ale projevovat fenomén
snizené efektivity reklamy, ktery je zpuisobeny jeji pfemirou. Proto je velice dulezité
rozhodnout, v jakém rozsahu ma firma reklamu pouzit. (Janouch, 2014)

Se snizovanim Uc¢innosti reklamy souvisi pojem bannerova slepota. UZivatelé totiz
plosnou reklamu na internetu velmi ¢asto ignoruji (nevidi — proto slepota). P#i prohliZzeni
stranek uzivatel nejprve ,,skenuje obsah s cilem najit na strance pozadované informace,
které potom zkouma podrobnéji. RozloZeni pozornosti uzivatele se také muze liSit v
zavislosti na charakteru stranek. Reklama umisténa nahote a vlevo zpravidla upouta vétsi
pozornost. Stejné tak je tomu u reklamy umisténé blizko nejzajimavéejSimu obsahu stranky.

Dalsim z prvki poutajicich pozornost jsou velké obrazky. Pozornost naopak nepoutaji ptilis

velké bloky textu nebo piehnané formatované ¢asti. (Janouch, 2014)
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Cile reklamy

Cile internetové reklamy se mohou zna¢né liSit. Mezi ty nejcastejsi patii snaha zvysit
navstévnost, vybudovat povédomi a image znacky nebo zvysit prodej produktt. Cile se také
lisi, podle toho, jestli se jedna o B2B nebo B2C zakazniky. Firma si proto musi dikladné
rozmyslet, jaky segment trhu by reklama méla oslovit. Pro tyto ucely je nezbytné zjistit, jak
se zékaznici na internetu chovaji, jaké navstévuji portaly, co tam hledaji atd. Reklama mtizou
slouzit k ziskdvani novych zékazniki, k udrzeni stavajicich zakazniki nebo ke snaze
pretahnout zékazniky konkurenénich firem. Uéinnost reklamy by méla byt firmou sledovéana
a nasledn¢ vhodné upravena. Méfi se pomoci kvantitativnich i kvalitativnich ukazatelt.
Tradi¢nim ukazatelem je pocet lidi, ktefi stranku navstivili, mira kliknuti na reklamu nebo
pomér konverze. Pomér konverze piedstavuje procento navstévniki stranky, ktefi udélaji to,
co po nich firma chce, tedy napf. zakoupi inzerovany produkt v ptipadé eshopu. (Janouch,
2014)

Pro ucely méfteni se rozlisuji tfi druhy reklamnich kampani v zavislosti na jejich

cilech:

e Brandova reklama: Zamétuje se na dosazeni co nejvétSiho poctu zhlédnuti uzivateli
e Reklama zvySujici navstévnost: Jejim cilem je dosdhnout co nejvyssi miry prokliku

e  Vykonova reklama: Snaha docilit co nejvétsi konverze (Janouch, 2014)

Plo$na reklama

PloSné reklama je viibec prvni typ reklamy, ktery se objevil na internetu. Mira
prokliku je zpravidla nizsi nez u reklamy spojené s vyhledavanim. Neja¢innéj$im typem
plosné reklamy je kontextova, tedy reklama spojena s tématem stranek, na kterych se
vyskytuje. Nejméné uc¢inna je pak reklama, kterd je soucasti obecnych informaci, naptiklad
zpravodajstvi. Mira prokliku vSak nemusi byt poZadovanym kritériem. Napftiklad pokud je

reklama cilena na budovani znacky, dilezitéjsi je spise pocet zobrazeni. (Janouch, 2014)

Zapisy do katalogii

Zapisem do katalogli se rozumi registrace portalu do nékterého z webovych
vyhledavaci, jako jsou Google, Yahoo!, Seznam.cz atd. Zapis neslouzi pouze k tomu, aby
uzivatelé nasli firmu a produkty, které nabizi, ale firma timto zpisobem také ziskava zpétnou
vazbu, zejména v piipadé, kdyz uzivatel klikne na odkaz na firmu v katalogu poté, co si
vyhledal piislusnou kategorii. (Janouch, 2014)

V ramci CR je nejvét§im a nejznaméj$im katalogem Firmy.cz, patfici pod portal

Seznam.cz. Pro firmu je zapis do tohoto katalogu velice pifinosny, jelikoz i samotny
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vyhledava¢ Seznam mu pii vyhledavani ptisuzuje vySsi prioritu nez ostatnim katalogiim.
Kromé tohoto katalogu existuji také dal$i, méné zname katalogy. Podniku se pfirozené

vyplati zaregistrovat se i do téchto katalogt. (Janouch, 2014)

Prednostni vypisy

Tento zpusob reklamy funguje na bazi vyhledavani. Bud’ na vyhledédvani pomoci
zadavani kli¢ovych slov nebo na prochézeni katalogu s cilem najit informace o produktech
nebo firmach.

Typickymi piiklady pfednostnich vypist jsou:

e Katalogy (Firmy.cz, edb.cz)
e Srovnavace cen (Heureka.cz, Zbozi.cz)

e  Oborové, odborné a zajmové portaly

Typickym piikladem firmy, kterd poskytuje tento typ reklamy je jiZ zminény Seznam a jeho
sluzba Firmy.cz. Aktualné obsahuje tidaje o vice nez 600 000 firmach, roztifidénych do vice
nez 3600 kategorii dle oboru. Jeho primérna mési¢ni ndvstévnost pak piekracuje 2 miliony
uzivatelt.

Dtlezitym faktorem u vypist je pozice, na které se firma po vyhledani objevi. Tato pozice
je urcena cenou z aukce, kdy nejvySe je logicky firma, kterd zaplati nejvice. O samotném
potadi pfi vyhledavani potom rozhoduje aukéni cena, relevance firmy vzhledem k zadanému
dotazu a vzdalenost od lokality hledani, pokud se nejednd o ¢isté internetovou sluzbu.

(Janouch, 2014)

PPC

PPC neboli Pay-per-click reklama ptedstavuje nejnovéjsi druh internetové reklamy.
Tato reklama je zobrazovana wuZivatelim, kteti hledaji urcité informace pomoci
internetovych vyhledavaci nebo si prohlizi néjaky obsah, ktery souvisi s tim, co zadavatel
nabizi. (Janouch, 2014)

PPC je velmi u¢inna nejen proto, ze je relativné levna, ale predev$im z divodu
zamétfeni na konkrétni zakazniky. PPC reklama totiz umoZznuje zobrazovat typ produktu
v zavislosti na tom, jestli ho uZivatel v minulosti vyhledaval, coz pfinasi vysokou
pravdépodobnost, Ze uzivatel strdnku navstivi, a dokonce se i stane zdkaznikem. Dal$im
divodem vysoké ucinnosti je to, Ze uzivatele jiz tolik nerozliSuji, zda se jedna o pfirozeny
vysledek vyhledavani nebo reklamu, tedy kdyz je obsah reklamy bude zajimat, stejné na ni

kliknou. (Janouch, 2014)
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Za zobrazeni reklamy jest¢ zadavatel zpravidla nic neplati. V ptipadé, ze uzivatel na
reklamu klikne, plati zadavatel provozovateli PPC reklamy urcitou ¢astku, ktera se pohybuje
v fadu korun. Pro zadavatele je to vyhodné, protoze plati pfevazné za ty uzivatele, které
jejich produkty né¢jakym zpiisobem zajimaji, takze u nich je mnohem vétsi Sance na konverzi,

tedy Ze si koupi n¢jaky produkt. (Janouch, 2014)

2.1.2 Podpora prodeje

Dalsi slozkou marketingového mixu je podpora prodeje, jedna se o nepiimy nastroj
marketingové komunikace, jehoz cilem je podpoftit prodej motivovanim zékaznika ke koupi.
Toho se snazi docilit pomoci dodate¢nych podnétt, jako jsou naptiklad slevy, soutéze,
darky, vzorky zdarma nebo kupony. Podpora prodeje na internetu se déli na podkategorie,

které budou podrobnéji popsany nize. (Janouch, 2014)

2.1.2.1 Pobidka k nakupu

Prvnim zptsobem podpory prodeje je pobidka k nakupu. Existuje nékolik zphsobi,
jak toho docilit, jednim z neja¢inngjSich a nejéastéji pouzivanych je sleva. Na internetu se
stejné jako V offline marketingu pouziva bézna sleva, kdy je produkt levnéjsi o urcité
procento z ptivodni ceny, stejné tak se pouzivda mnoZstevni sleva atd. Existuji ale i formy
slevy, které se v offline marketingu pfili§ nevyskytuji. Napiiklad, kdyz eshop na nékolik dni
prodéava jeden druh zbozi s vyraznou slevou, ktera vytvori bezkonkuren¢ni cenu. Vydélek
z prodeje daného produktu sice neni pfili§ velky, ale eshop si tim zajisti vysokou
navstévnost, ¢imz si buduje jméno a zarovenn se zvySuji prodeje ostatnich produkta.
(Janouch, 2014)

V poslednich letech se velkym trendem stava tzv. ,,Cerny patek™, kdy internetové
obchody vyprodavaji velké mnozstvi produktli s vysokou procentualni slevou. DalSim
trendem jsou slevové portaly. Ty té€zi z toho, Ze pro nékteré zdkazniky je sleva naprosto
zasadnim podnétem k nakupu. Podstatou slevovych portdlli je hromadné nakupovani
zlevnéného produktu v kratkém c¢asovém horizontu, zpravidla omezeném. Na portalech se
tedy objevuji produkty se slevou, ktera plati vétSinou pouze ne€kolik dni a je dan 1 maximalni
pocet slev na dany produkt. V ramci CR byl prvnim slevovym portalem Slevomat.cz, ktery
je dnes také nejvétsi. Aktualné je u nas asi 20 portalt, které jsou vydélecné. (Janouch, 2014)

Firma provozujici slevovy portal inkasuje kolem 20-30% z nakupu, tento byznys je

pro ni tedy velmi vyhodny. Pro poskytovatele slevy je vSak vétSinou prodéle¢ny. Z jejich
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strany se tak jedna spiSe o PR (Public relations), kdy se snazi, aby si k nim zdkaznik
vybudoval vztah a nakoupil u nich i pfisté, prestoze uz nebudou ve slevé. (Janouch, 2014)
Dalsi variantou slevy je vyprodej, kdy se podnik snazi zbavit zbozi, které jiz dlouho
lezi na skladech. Obvykle na néj poskytuje vyrazné slevy. V piipad¢ internetového
marketingu je velmi snadné zékazniky o vyprodeji informovat, proto byva vyprodej relativné

efektivni. (Janouch, 2014)

Srovnavace cen

V posledni dobé¢ jsou velkym trendem také srovnavace cen. Tato forma marketingové
komunikace by se dala zatadit jak do kategorie reklamy a jeji slozky pfednostnich vypisi,
tak i do podpory prodeje. Na ¢eském trhu ma dominantni postaveni portal Heureka.cz, ktery
jenasledovany portalem Zbozi.cz. Nemaji za tikkol poukazovat na slevy, ale srovnéavat kvalitu
a cenu zbozi a také eshoptl.. Srovnani cen zboZzi poskytuje zakaznikim moznost Iépe se
Vv cenach orientovat a pobizi je k navstéve téch eshopi, které nabizi vyhodnéjsi ceny. Neni
to vSak jedinym faktorem, velmi dulezité je také hodnoceni eshopu a jeho uzivatelské
recenze. Dal$im faktorem je také cena a zpisob dopravy zbozi, to vSe v dneSni dobé

srovnavaci portaly uvadéji. (Janouch, 2014)

Cross selling

Cross selling nebo ¢esky kiizovy prodej je forma pobidky k nakupu, ktera ma za cil
pfimét zdkaznika k ndkupu zbozi, které néjakym zpisobem souvisi se zbozim, které jiz
zakoupil. K zajisténi co nejvyssi Sance na uspéch prodeje je zakaznikovi logicky nabidnuto
zbozi, které komplementuje produkt, ktery si chce koupit. Struktura nabidky doplitkovych
produkti je zaloZena na analyze toho, jaké zboZi zakaznici casto nakupuji. Naptiklad kdyz
si uzivatel chce koupit mobilni telefon, nabidne mu eshop také pouzdro, sluchatka nebo dalsi

ptislusenstvi. Toto zbozi mu navic mize byt nabidnuto se slevou. (Janouch, 2014)

UP-Selling

Tento termin popisuje podobnou ¢innost jako vysSe uvedeny cross selling. Ob¢ tyto
aktivity maji za cil to samé, tedy navysit celkovou tutratu zakaznika, 1i§i se ve zpusobu,
kterym se toho snazi docilit. UP-selling spociva v tom, ze je v eshopu zakaznikovi nabidnut
vy$s$i model vyrobku ¢i pokrocilejsi verze sluzby, samoziejmé za vyssi cenu. Naptiklad
cestovni kancelaf nabidne zakaznikovi, ktery u ni jiZ v minulosti zakoupil z4jezd, podobny

zajezd na stejné misto, ale v luxusnéj$im hotelu s lepSim bazénem. (Janouch, 2014)
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V oblasti internetu je up-selling ¢asto spojovan s e-mail marketingem. Napiiklad
kdyz si zdkaznik pted né¢jakou dobou zakoupil produkt, ktery v soucasné dobé jiz neni pfilis
moderni, prodejce mu pomoci e-mailu nabidne nejnovéjsi verzi. (Janouch, 2014)

V ptipad¢ up-sellingu je tedy velice dalezita spravna segmentace zakaznikl, protoze

kazdému jednotlivému zakaznikovi je tfeba nabidnout specificky vyrobek. (Janouch, 2014)

2.1.2.2 Vérnostni programy

Dalsim z tradi¢nich nastrojti podpory prodeje jsou vérnosti programy. Tyto programy
maji pomoci riznych odmén za cil zajistit vérnost stavajicich zakaznikd a ziskat duvéru
potencialnich zakazniku. (Janouch, 2014)

Vérnosti program funguje na principu udélovani bodi zdkazniklim za uzivani sluzeb
a nakupovani vyrobku. Za urcity pocet bodu je potom zakaznik odménén slevou ¢i néjakym
darkem. Tyto programy jsou €asto vyuzivany firmami v odvétvich, kde je pomémné velka
konkurence a hrozi tak presun zékazniki ke konkurenci, napt. obchodni fetézce. Dalsi funkci
vérnostnich programil je ziskavani udajii o zdkaznicich, diky kterym muze firma vybudovat
databazi zakaznickych kontakti. (Janouch, 2014)

Oznaceni vérnostni program je vSak Casto pomérné nepiesné, protoze zdkaznici
povazuji poskytované slevy ¢i darky spiSe jako samoziejmost a berou je pouze jako
prostiedek k vyuziti, nikoliv k posileni loajality k dané spole¢nosti. Je to doloZeno tim, ze
nektefi lidé jsou €leny vice konkuren¢nich vérnostnich programii najednou. Piesto jsou vSak
vérnostni programy efektivnim zptsobem ke stimulaci zakaznik k nakupu. (Janouch, 2014)

Vérnostni programy se déli podle toho, na koho jsou zaméfeny. Prvni typ vérnostnich
programil je zaméfen na zakaznika a patii mezi marketingové nastroje, které slouZzi
k dlouhodobé podpofie prodeje a motivaci zékaznika ke koupi. Druhym typem jsou vérnostni
programy zameétfené na obchodnika. V tomto piipadé se jednd o distributorské vérnostni
programy, jejichZ cilem je zvySeni prestize a hodnoty znacky ¢i popularity vyrobkl a
vybudovani vérnosti ke znacce ze strany obchodnikii. To vSe by mélo vést ke dlouhodobé

spolupraci s jednotlivymi obchodnimi partnery. (Janouch, 2014)

2.1.3 Public relations

Tretim nastrojem online marketingu jsou public relations (PR), Cesky vztahy
s vefejnosti. Jedna se o soubor technik a néstrojt, jejichz pomoci se firma snazi budovat a
udrzovat vztahy se svym okolim a s vefejnosti. Urovei PR dané firmy je vysledkem

dlouhodobé cilevédomé cinnosti, kterd zahrnuje poskytovani informaci o déni ve firmé
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vetejnosti a ziskavani zpétné vazby. Obousmérnost komunikace je dilezitym aspektem PR,
ktery ma oproti napft. reklamé.

Oproti reklamé, ktera ma za cil pfedev§im zvyseni kratkodobého prodeje uréitého
vyrobku ¢i sluzby, se PR soustfedi zejména na dlouhodobé cile. Mezi tyto cile patii
vybudovani dobré image firmy, zlepSeni vztahti s vefejnosti a zajisténi komunikace
s cilovymi skupinami. Oba tyto nastroje online marketingu ptsobi na Sirokou vefejnost, ale
zatimco reklama pro komunikaci s vefejnosti pouziva zisadné masova média, PR
komunikuje i pomoci jinych prostredkd.

Verejnost se v oblasti PR d¢€li na vnitini a vnéjsi. Vnitini vefejnost piedstavuje
predevsim zaméstnance firmy. Vngj$i vefejnost poté zahrnuje zdkazniky, dodavatele,
investory a komunitu. Firmy mohou mit vlastni PR oddéleni, v pfipadé potieby potom
mohou vyuzit specializované PR agentury. V CR se tyto agentury sdruzuji pod organizaci

APRA (Asociace Public Relations Agentur). (Husakova, 2012)

2.1.3.1 Vyuiiti a cile PR
Nejdulezitéjsim cilem PR je udrzeni a zlepSovani image organizace. PR se mohou

vyuzit naptiklad v nasledujicich ptipadech:

e Snaha sdélit informace potencidlnim zakaznikim s cilem podpofit prodej nebo
zlepsit reputaci. Na zaklad€ zpétné vazby od zékaznikid potom firma upravi svojé
metody a techniky prodeje i komunikace.

e SniZeni dopadu nepfiznivych vlivii Gitokid na podnik (napf. nepravdiva prohlasent,
oc¢ernujici €lanky, zkreslené statistiky atd.).

e Snaha zlepSeni informovanosti zaméstnanct a zvyseni jejich motivace (spokojeni
zameéstnanci odvadéji lepsi pracovni vykony).

e Vyuziti PR k pfesvédeni statnich organt s cilem ovlivnit vytvafeni a zmény

zakonu. (Ftorek, 2012)

2.1.3.2 Nastroje PR

Mezi hlavni néstroje PR patii tiskové zpravy, ¢lanky v novinéach, ¢asopisech nebo na
webech a tiskové konference. Pomoci téchto nastrojti firma komunikuje s médii a snazi se
vytvofit pozitivni vnimani firmy spole¢nosti. V rdmeci interni komunikace se pak PR provadi
pomoci pravidelnych firemnich mitinki a spolecenskych ¢i sportovnich akci. Zaméstnanci
pravideln¢é dostavaji hodnoceni svoji prace, zpravodajstvi o déni ve firmé a dosazenych

vysledki prostfednictvim firemniho intranetu, e-mailu nebo ¢asopisu.
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Ptehled néstrojii PR:

e Media Relations (komunikace s médii) — tiskové zpravy, tiskové konference,
publicita

e  Government relations (komunikace s vladou) — vztahy s vladnimi institucemi

e Public affairs — vztahy s neziskovou sférou

e Investor relations — vztahy k akcionaitim, investorim

e  Community relations — komunikace s blizkym okolim

¢ Employee relations (interni komunikace) — vztahy se zaméstnanci

e  Minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami

e Vefejné akce (events) — firemni vecirky, akce pro zdkazniky nebo obchodni
partnery, kulturni akce, sportovni akce

e Publikace — zamé&stnanecké Casopisy, zakaznické Casopisy, vyrocni zpravy

Dalsi nastroje PR, které budou nize popsany trochu podrobné&ji, jsou sponzoring a

fundraising a marketing na socialnich sitich. (Ftorek, 2012)

2.1.3.3 Sponzoring

Sponzoring je prostiedek komunikace, kdy sponzor, tedy podnik, pomaha
sponzorovanému realizovat jeho Ccinnost. Provozovanim této cinnosti sponzorovany
poskytuje pomoc sponzorovi Vv uskuteénovani jeho komunikaénich cili. V ptipadé dobie
organizované¢ho sponzoringu jsou sponzorovi pfinaSeny zna¢né vyhody. Zvysi si uc¢innost
komunikace, plsobenim na emoce zvysi loajalitu zdkaznikli a dokdze presné zacilit
vybranou cilovou skupinu. (www.mediaguru.cz, 2012)

Sponzorské d€leni je vétSinou prosté a orientované piimo na firmu ¢i na jeji produkt.
Utinnost sponzorstvi je ddna mirou zvefejnéni, tedy poétem stykii zdkaznikli se znackou ¢
produktem. V takové situaci si ucastnici sponzorovanych udalosti v paméti stimuluji jednu
Z nasledujicich moznosti. Bud’ si spoji znacku s danou akci (epizodicka pamét’) nebo
s dlouhodobym ptisobenim ucinku znacky (sémanticka pamét’). (www.mediaguru.cz, 2012)

Mezi hlavni oblasti sponzoringu patii oblast sportu, kultury, védy a vyzkumu ¢i
charitativni a jiné spolecenské aktivity. V soucasnosti je nejefektivnéjsi oblasti sport,
protoze vyznamné sportovni udalosti mohou sledovat 1 miliony lidi, ktefi si mohou spojit
danou akci se znaCkou sponzora, ktera se mize objevit na dresech jednotlivych sportovcu

nebo dokonce i v nazvu akce. (www.mediaguru.cz, 2012)
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2.1.3.4 Fundraising

Fundraising (¢esky shromazd’ovani zdrojii) je systematicka Cinnost, kterd ma za cil
ziskani finan¢nich prostiedki pro obecné prospésnou organizaci nebo jednotlivce. Firmy se
ve snaze zlepSeni PR stavaji darci (mecenasi) napiiklad pro vzdé€lavaci instituce, nemocnice,
zafizeni socialni péce, obce, cirkve atd. Fundraising lze provozovat i prostiednictvim
beneficnich akcich, prodejem urcitych vyrobkl nebo sluzeb ¢i organizaci klubd, jejichz

¢lenové budou prispivat na ¢innost podporované organizace. (Machalek, Nesrstova, 2011)

2.1.3.5 Marketing na socidalnich sitich
V poslednich letech stdle vice pouzivany a velice efektivni nastroj marketingové
komunikace jsou socialni sité. Spole¢nost Social Media Examiner provedla prizkum

(dostupné z: https://www.socialmediaexaminer.com/report/), podle kterého vyuziva 96 %

dotazovanych socidlni sité k marketingovym ucellim.

Jedna z véci, které miize firma pomoci socialnich siti pozitivné ovlivnit, je povédomi
o znacce. Prostfednictvim sdileni informaci o firmé muiZze firma ziskat nové zakazniky a
posilovat vztah stémi stavajicimi. Uzivatel Twitteru se muze naptiklad dozvédét o
produktech firmy pomoci kanalu ptispévkt (Newsfeed) na siti Twitter. Nebo také zékaznik,
ktery u dané firmy nakoupil pouze jednou, se mize stat stadlym zakaznikem poté, co uvidi
prezentaci firmy na nékolika vice sitich. (Demers, 2014)

Firma si také miize na socidlnich sitich vytvofit vice ptileZitosti ke konverzi. Kazdy
ptispévek, ktery na firma na svém profilu na nékteré ze socidlnich siti sdili, mize vést
k dal§im nakupujicim zékaznikiim. Cim vice takovych piileZitosti si firma vytvoii, tim je
vétsi Sance na konverzi. (Demers, 2014)

Velkou vyhodou marketingu na socidlnich sitich jsou nizké naklady na provoz. Dle
prazkumu zvetejnéného na webu HubSpot (dostupné Z:

http://blog.hubspot.com/marketing/social-media-roi-stats) 84 % dotazanych marketéra

tvrdi, Ze na zvednuti navstévnosti webovych stranek staci tydné vénovat marketingu na
socialnich sitich pouze 6 hodin. Reklama na socidlnich sitich je navic pomérné levna a

rozpocet na ni Ize snadno fidit. (Kusinitz, 2014)

2.1.4 Primy marketing

Posledni kategorii marketingové komunikace na internetu je pfimy marketing. Pfimy
marketing nebo také direct marketing pfedstavuje marketingovou komunikaci, ktera spociva
v piimém kontaktu mezi zadavatelem a adresatem. Je zaloZeny na snaze odstranit anonymitu

zakaznikl, kdy se prodejce snazi ucinit konkrétni nabidku, co nejvice vyhovujici dané
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skupiné oslovenych lidi, jedna se o tzv. personalizaci. Cilem tohoto jednani je zisk okamzité
odezvy. Nejvhodnéjsi nastroj pro jeji dosazeni je provozovani pfimého marketingu pomoci
e-mailu, tzv. e-mailing, ktery umoziuje relativné jednoduse vytvofit specificky obsah pro
skupinu zakaznikti nebo dokonce kazdého jednotlivého zakaznika. Kromé& e-mailingu

existuji jeste dalsi formy pfimého marketingu na internetu:

e Webové seminafe a konference
e E-learning

e VoIP telefonie

e  Online chat (Janouch, 2014)

Velkou zménu v oblasti pfimého marketingu pfinesl pravé rozvoj internetu.
V soucasnosti vyuziva internet v Ceské republice téméf 80 procent populace, coZ je
dvojnésobek oproti roku 2005. Firmy ho tedy ke komunikaci vyuzivaji mnohem ¢astéji nez
diive. Velka Cast jiz zaméfuje svoji propagaci pomoci pfimého marketingu pouze na
prostfedi internetu. (Krejci, 2013)

V oblasti marketingu dochazi k postupnému posunu od transak¢éniho marketingu ke
vztahovému marketingu a cilené komunikaci. Pfimy kontakt se zdkazniky a obousmérna
komunikace zvySuje Sance na konverzi a zarovenl buduje a posiluje dlouhodobé vztahy se
zékazniky. Timto se pfimy marketing prolina s public relations. Marketingové sdéleni mize
obsahovat také rizné prvky reklamy nebo pobidky k nadkupu, ¢imZ spojuje vSechny zplisoby
marketingové komunikace na internetu. (Krejci, 2013)

Nevyhoda pfimého marketingu je v nutnosti mit kvalitni informace o mnozstvi
zakaznik, k ¢emuZ jsou potieba databaze s informacemi, jejichz budovani mize trvat velmi

dlouho. (Krej¢i, 2013)

2.1.4.1 E-mailing

NejefektivnéjSim a nejbeznéjSim nastrojem piimého marketingu na internetu je e-
mailing. Spravné provozovani e-mailingu vSak neni zas tak snadné. Oslovovani zakaznikt
musi byt adresné a diferencované, tedy pro kazdého zakaznika specifické. K tomu jsou
potieba jiz zminéné databaze, které musi obsahovat potfebné informace o zakaznicich
(adresa, telefon, e-mail, oblast atd.), dale informace o pfedchozich nakupech konkrétniho
zakaznika a také Uidaje o minulych kampanich, tedy kdy a jakym zplsobem byl zadkaznik

naposled kontaktovan a zda Gspé$né ¢i nikoliv. (Janouch, 2014)
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V piipadé¢ B2B firmy shromazd’uji jest€ mnohem vétSi spektrum udaji, napi.
vykonnost jednotlivych firem a jejich managementu, slabé a silné stranky, plany na dalsi
obdobi atd. a také osobni udaje o lidech, ktefi maji ve firmach rozhodovaci pravo. K tomuto
ucelu se pouzivaji pokrocilé CRM systémy. Firmy, které nemaji dostate¢né kvalitni databazi,
mohou vyuzit nabidku tfetich stran, tedy koupit si informace od nékteré firmy, ktera takovou
databazi disponuje. (Janouch, 2014)

Hlavni vyhody e-mailingu oproti jinym zpusobiim marketingové komunikace na

internetu:

e Snadnd personalizace

e Diferencovany ptistup

e  Moznost okamzité reakce
e Nizké néklady

e Jednoduché vyhodnocovani efektivity
Nevyhody e-mailingu:

e Nedorucitelnost — e-mail miize skoncit ve sloZce se spamem
e Obtézovani zakaznika pfili§ Castym posilanim
e NemozZnost zjistit dlivody, pro¢ zdkaznik nezareagoval

e  Technické problémy (Janouch, 2014)

2.1.5 GDPR

Tato podkapitola bude vénovana tématu GDPR (General Data Protection Regulation
— Obecné nafizeni o ochran¢é osobnich tdaji), které uzce souvisi s online marketingem.
GDPR predstavuje pravni ramec ochrany osobnich tidaji v evropském prostoru a ma za cil
h4jit prava obc¢ant Evropské unie proti neopravnénému zachazeni s jejich osobnimi udaji.
Tato legislativa vesla v platnost 25.5.2018. (Skornickova, 2018)

Uvedeni GDPR v platnost ma velky dopad na online marketing. Pro jakékoliv
zpracovani osobnich udajl je nyni potfeba jasny a odvolatelny souhlas uZivatele. GDPR ma
znacny efekt naptiklad na e-mailing. Pokud zékaznik zadal svoji e-mailovou adresu pfi
registraci do soutéze, firma nemuze tuto adresu vyuzit k zaslani nabidky produktd, protoze

k tomu od majitelé dané e-mailové adresy nema souhlas. (Skorni¢kova, 2018)
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3 Predstaveni zkoumanych firem

Praktickd ¢ast bude zamétena na zkoumani 10 vybranych firem, které dosahly
Vv poslednich letech velkého tspéchu hlavné diky dobfe nastavené komunikacni strategii.
Spoleénym jmenovatelem téchto firem je spole¢nost Miton, ktera nékteré z téchto projekti
vybudovala celé a u jinych se podilela na vzniku. Nejprve tedy bude predstavena spolecnost

Miton a pak jednotlivé firmy, které¢ budou predmétem zkoumdni v praktické ¢asti této prace.

3.1 Miton CZ, s.r.o.

Miton je Ceska investi¢ni skupina, kterd vznikla v roce 2000. Byla zalozena tfemi
spole¢niky — Tomasem Matéjckem, Ondiejem Raskou a Milanem Zemdankem. Prvnim
projektem této spolec¢nosti byl v roce 2000 server Stahuj.cz, vytvofeny po vzoru tspéSnych
konceptil ze zahrani¢i, zejména serverem download.com. V roce 2005 obdrzel Miton cenu
Deloitte Technology Fast 50 Rising Stars za nejrychleji rostouci technologickou firmu v CR,
Vv letech 2007 a 2008 poté v této soutézi obsadil 3. misto. Od té doby spolecnost stoji za
vznikem mnoha Gspé$nych projektl, patii mezi né€ napt. Slevomat.cz, Heureka.cz, Rohlik.cz,
Bonami.cz, Glami.cz, Biano atd. Soucasna hodnota vSech firem (vice nez 20), které Miton

vybudoval, se blizi k 10 miliardam korun.

3.2 Predstaveni jednotlivych firem

V této podkapitole budou postupné struc¢né piedstaveny jednotlivé firmy, které jsou

pfedméty zkoumani diplomové prace.

3.2.1 Biano

Biano.cz je ndkupni galerie zalozena v roce 2015, ktera umoziuje chytry vybér a
nakup nabytku a dekorativnich dopliikii. Krom& Ceské republiky piisobi Biano také na
Slovensku, v Holandsku a Rumunsku a v planu je postupné rozsifeni do dalSich evropskych
zemi. Biano momentalné spolupracuje s vice nez 700 ¢eskymi eshopy a zobrazuje vice nez
jeden milion produkti. Od ostatnich webi, které se zabyvaji bydleni se v§ak Biano odlisuje.
Rozdil je ptedevs§im v tom, Ze kromé samotné inzerce produktl také nabizi sluzby bytovych
a architektonickych studii a velky diraz klade na fotografie, kdy nékteré produkty zobrazuje

ve stylizovanych interiérech a exteriérech.
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3.2.2 Bonami

Bonami.cz je podobné¢ jako Biano galerie zamétena na nabytek a dekoraci, zaloZzena
byla v roce 2013. Stejné jako Bonami také neptisobi pouze v Ceské republice, ale v dalsich
3 zemich, tedy na Slovensku, v Polsku a v Rumunsku. Zasadni rozdil oproti Bianu je
Vv samotném konceptu galerie. Zatimco Biano zobrazuje produkty riznych eshopu s
nabytkem, Bonami je jeden velky eshop. O uspéchu této spole¢nosti hovoii napt. obrat

v roce 2016, ktery ¢inil 450 milion K¢.

3.2.3 Glami

Glami je nejvétsi modni online katalog v Ceské republice. Neptisobi viak pouze u
nas, ale v 6 dalSich zemich, konkrétné v Némecku, Francii, Polsku, Spanélsku, Italii a nové
také na Slovensku. Nabizi vybér modnich produkti ze stovek eshopt a tisict znaéek. Jen
¢eskou ¢ast webu navstévuje vice nez 100 000 lidi denné. Mésicné pak v rdmci celé skupiny

navstivi stranky 16 miliond lidi, ktefi zadaji 150 000 objednavek.

3.24 Restu

Restu.cz je portal, slouZici jako pritvodce po restauraénich zatizenich a zaroven jako
rezervaéni systém. Existuje ve formé klasické webové stranky i jako mobilni aplikace. Portal
pomahé uzivatelim najit vhodny podnik v pozadované lokalité, zjistit aktualni denni

nabidku nebo se dozvédét informace o planovanych gastro akcich ¢i food festivalech.

3.25 Rohlik.cz

Rohlik.cz je online supermarket zalozeny v roce 2015, kde zakaznici mohou
nakoupit cokoliv, co by nakoupili v bézném supermarketu, ale online. Odvétvi prodeje
potravin pres internet patii v poslednich letech k nejrychleji se rozvijejicim. Rohlik.cz
aktudln¢ plisobi v Praze, Brné, Plzni, Liberci, Usti nad Labem, Hradci Kralové a

Pardubicich. Potraviny zakazniktim doveze do 90 minut po objednani.

3.2.6 Damejidlo

Damejidlo.cz je portal sdruzujici ptiblizn€ 1700 restauraci ve 130 riznych méstech
v CR i na Slovensku. Zakaznici si zde mohou zvolit jidlo zjimi vybrané restaurace a
spole¢nost Damejidlo se postara o rychlé dodani jidla az k zdkaznikim. Firma byla zalozena
vV roce 2012 &eskym internetovym podnikatelem Tomagem Cuprem. V roce 2015 byla firma
odkoupena némeckou firmou s nazvem Delivery Hero. Tato némecka firma zachovala

znacku Damejidlo a spojila ji s konkuren¢ni firmou JidloTed’, kterou také odkoupila.
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3.2.7 Slevomat

Slevomat je firma, jez byla zaloZena vroce 2010 Tomasem Cuprem, Petrem
Bartogem a Romanou Sudovou. Jednalo se o jeden z prvnich slevovych portalu v Ceské
republice. Od doby svého vzniku byl Slevomat.cz nejvétsim slevovym serverem v CR. Od
srpna roku 2017 patii Slevomat pod britskou skupinu Secret Escapes, ktera jej koupila
spole¢n¢ se slovenskym portalem Zlavomat.sk. Aktudlné¢ Slevomat pilisobi celkem v 7

evropskych zemich.

3.2.8 Hotel.cz

Hotel.cz je portal slouZici k rezervaci ubytovani v CR a na Slovensku. Uzivatelé si
na portale mohou vybrat z velkého mnozstvi nabidek od nejriznéjSich poskytovatelii
ubytovani. Zakaznici také maji mozZnost rezervovat si ubytovani ¢i ziskat informace na

telefonické lince, na které pracovnici denné vytidi ptes 1500 hovort. Hotel.cz je provozovan

spole¢nosti HOTEL.CZ a.s., ktera je dcefinou firmou spolecnosti ONLINE HOLDING s.r.o.

3.2.9 Prodeti.cz
Prodeti.cz je eshop prodavajici zbozi pro malé déti. Pivodné vznikl jako kampanovy
prodej, ale postupné se z néj stal jeden z nejrozséhlejSich internetovych obchodu v daném

segmentu. Prodeti.cz vzniklo v roce 2013.

3.2.10 GoOut

GoOut je globalni platforma spojujici pfehled kulturnich zazitkl a spole¢enskych
akci se snadnym nakupem vstupenek. Jedna se o mobilni aplikaci dostupnou pro operaéni
systémy Android i iOS.

Aplikace pfinasi organizatorim akci flexibilni a efektivni néstroj pro predprodej
vstupenek a moznost oslovit cilovou skupinu, kterd aplikaci pouziva. Slouzi pro akce
nejriuznéjSiho druhu a rozsahu, od vecirku pro 100 lidi po koncerty pro tisice. Aktudlné

funguje u néas a v Polsku a vyvojafi aktudlné pracuji na rozsiteni aplikace do Pobalti.
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4 Hodnotici faktory online marketingové komunikace

Aby bylo mozné n&jakym zptisobem analyzovat efektivitu komunikacnich strategii
jednotlivych zkoumanych firem, je tieba stanovit urcité hodnotici faktory a Skaly.
Hodnocenych prvki bude celkem 18 a budou rozdéleny do 4 kategorii: technicka kvalita
webovych stranek, uzivatelska ptivétivost webovych stranek, propagace na Facebooku a
ostatni.

Vsechny prvky budou hodnoceny kvantitativné. Nekteré prvky potom budou
ohodnoceny na zdklad¢é analytickych nastrojii. Hodnoceni prvki, které zévisi spiSe na
subjektivnim pocitu uzivatele, budou dana primérnou znamkou, kterou firma obdrzi od
hodnotici skupiny, jez bude tvoiena 10 ¢leny. Hodnotitelé budou jednotlivym prvkam
pridélovat body od 0 do 10, kdy 10 bod je nejlepsi stav. VSichni hodnotitelé byli seznameni
S jednotlivymi kategoriemi a prvky a v pfipadé potieby jim bylo poddno dodatecné

vysvétleni, aby mohli jednotlivé kategorie obodovat.

4.1 Technicka kvalita webovych stranek

Prvni hodnocenou kategorii bude technicka kvalita webovych stranek spolecnosti.
Pojem kvalita v tomto ptipadé predstavuje n€kolik dulezitych aspekti, které by webové
stranky mély spliiovat, aby mohly slouzit jako efektivni marketingovy nastroj.

Technicka kvalita webovych stranek je z marketingového hlediska velmi dulezita,
protoze zakaznik spise bude nakupovat v eshopu, kde se mu vse rychle a spolehlivé nacte
neZ n¢kde, kde se stranky nacitaji dlouho a naptiklad se ani nevykresli obrazky. K otestovani
rychlosti bude pouzit nastroj PageSpeed Insights (dostupné z.
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=cs). Pomoci nastroje

PageSpeed Insights budou zkoumany 2 prvky: rychlost nacteni stranky a optimalizace webu.

Dale bude hodnocena optimalizace webu pro vyhledavace, takzvané SEO (Search
Engine Optimalization). Tedy jako kolikaty v pofadi se web zkoumané firmy zobrazi pfi
zadani ruznych kli¢ovych slov. K analyze SEO bude pouzit nastroj SEO Webmaster Tools

(dostupné z: http://seo-webmaster-tools.cz/). Prostfednictvim nastroje SEO Webmaster tools

budou zkoumany celkem 4 prvky: titulek, popisek, klicova slova a flash. V ptipadé prvnich
dvou, tedy titulku a popisku bude hodnocena délka, ktera by se v piipadé titulku méla
pohybovat mezi 10 az 70 znaky a v piipad¢ popisku mezi 70 az 160 znaky. V ptipadé
klicovych slov bude hodnocen jejich pocet. Budou se vSak pocitat pouze ta slova, ktera

souvisi s tématem daného webu. U prvku flash bude hodnoceno, zda web obsahuje néjaky
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flash obsah, ktery je bran negativné. Hodnoceni tedy bude vyssi, pokud web nebude
obsahovat zadné prvky flash.

4.2 Uzivatelska privétivost webovych stranek

Druhou zkoumanou kategorii bude uzivatelskd ptivétivost webovych stranek.
V dobé, kdy konkurence na poli internetového podnikani je tak vysoka, je velice dilezité,
aby webové stranky firmy byly uzivatelsky privétivé. Tato kategorie se bude skladat z 5
prvku. Prvnim prvkem bude kosik a znamka od hodnotiteli bude zalozena na 3 vlastnostech:
na umisténi kosiku, akci po pfidani do kosiku a prvnim kroku kosiku.

Druhym prvkem bude ptfihlasovani a registrace na webovych strankach. Hodnotitelé
budou brat v potaz, jak rychle se Ize zaregistrovat a zda je to obtizné ¢i nikoliv. Treti prvek
— komunikace je uzce spojen s druhym. Hodnoceni bude zalozeno na tom, za jakou dobu po
registraci obdrzi uzivatel Email s potvrzenim a zda je v§e v jednom Emailu, nebo jich kvuli
registraci obdrzeli vice.

Dalsim prvkem zkoumani bude newsletter. V tomto piipadé nebudou hodnotit
uzivatelé, ale zndmka bude zaloZena na skutecnosti, zda je uzivatel automaticky nucen
k odbéru novinek nebo zda je odebirat nemusi. Nulové hodnoceni bude udéleno v piipadé,
ze je v piipad€ daného webu nutné odebirat novinky.

Poslednim prvek v ramci kategorie uzivatelské ptivétivosti webovych stranek bude
mobilni pfistup. Analyza bude provedena pomoci online aplikace snazvem Test

pouzitelnosti v mobilech (dostupné z: https://www.google.com/webmasters/tools/mobile-

friendly/). Hodnoceni bude zaloZzeno na tom, zda je web optimalizovan pro zobrazeni

V mobilnim zafizeni.

4.3 Propagace na Facebooku

Ttetim faktorem bude propagace pomoci socialnich siti. Tato ¢innost se v poslednich
letech stala nesmirn¢ dileZitou diky stale rostouci popularité socialnich siti. Kvalitni a dobte
spravovany facebookovy profil je dnes pro kazdy internetovy podnik samoziejmosti.

Hodnoceni prvkt v této kategorii bude zalozeno vyhradné na znamkach, jez udéli
¢lenové hodnotici skupiny. Prvnim hodnocenym prvkem bude prodejni reklama. Ud¢€lena
znamka by méla zaviset jak na mnozstvi, tak na kvalité provedeni. Stejny princip bude
aplikovan v ptipadé€ z4jmové reklamy. U vétSiny profild jednotlivych firem pocet prodejnich

reklam vyrazné¢ prevysuje pocet zdjmovych reklam, ¢asto se na profilech nevyskytuji vitbec.
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Ttetim faktorem budou fotografie, konkrétné jakym zpisobem fotografie sdilené na
profilu firmy piisobi na uzivatele. Poslednim faktorem budou videa, jez budou hodnocena

na stejném principu jako fotografie.

4.4 OQOstatni

Poslednim hodnocend kategorie bude nazvana ostatni a budou do ni patfit prvky,
které se nehodily do zadné z prvnich tii kategorii. Tato kategorie bude slozena ze tii prvkd.

Prvni prvek v kategorii ostatni se bude nazyvat Instagram a hodnoceni bude zaviset
na tom, jak se jednotlivym ¢lentim hodnotici skupiny bude zamlouvat zptisob, kterym firma
komunikuje se zdkazniky pomoci Instagramu. V piipad¢, Ze firma nema instagramovy ucet,
hodnoceni bude nulové.

Druhy prvek se bude nazyvat Youtube a hodnoceni bude podobné jako v ptipadé
Instagramu zaloZené na tom, jak se bude jednotlivym hodnotiteliim libit Youtube profil
firmy a videa, jez obsahuje. V piipad¢, ze firma Youtube kandl nema, hodnoceni bude
nulové.

Poslednim prvkem kategorie ostatni bude Google AdWords, hodnoceni bude
zalozeno na tom, zda firma vyuziva Google AdWords. V tomto piipadé nebude zaviset na

hodnotitelich, protoze se nejedna o subjektivni pocit, ale o objektivni, zjistitelny stav.

48



4.5 Tabulka s hodnocenim

Jednotlivé kategorie a prvky, které do nich patii, budou vyjadieny pomoci tabulky.
V tabulce budou uvedeny body u jednotlivych prvkil a za kazdou kategorii také primér
v ramci kategorie. Vysledna znamka bude dana primérem vSech ¢tyf kategorii. V tabulce
budou zobrazeny primérné hodnoty ze znamek vSech 10 uzivateld.

V piipadé objektivnich prvka, které jsou analyzovany pomoci jednotlivych online
nastrojii, bude vysledna znamka vzdy dana dosazenym vysledkem v méfeni. Pokud néktera
Z hodnocenych firem jeden z prvkl viibec nema (napt. Youtube kanal), bude ohodnocena 0
body.

Pod odstavcem miizeme vidét tabulku, jejiz prostfednictvim budou jednotlivé

marketingové strategie zkoumanych firem bodovany.

Tabulka 3: Tabulka s bodovanim jednotlivych firem

Kategorie Prvek Primérné hodnoceni
Rychlost nacteni (0-10)
Optimalizace (0-10)
Titulek (0-10)
Technicka kvalita  |Popis (0-10)
Kli¢ova slova (0-10)
Flash (0-10)
Prumér (Technicka kvalita) (0-10)
Kosik (0-10)
Ptihlagovani a registrace (0-10)
o e o Komunikace (0-10)
Uzivalska privétivost Newsletter (0-10)
Mobilni piistup (0-10)
Primér (UZivatelska privétivost) (0-10)
Pocet reklam (0-10)
Kreativita reklamy (0-10)
Propagace na Facebooku|Fotografie (0-10)
Videa (0-10)
Primér (Facebook) (0-10)
Instagram (0-10)
i Y outube (0-10)
Ostatni Google AdWords (0-10)
Prumér (Os tatni) (0-10)
Celkova znamka (0-10)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Analyza zkoumanych firem

V této kapitole budou postupné analyzovany jednotlivé firmy, které byly vybrany
jako predmét zkoumani. Celkové je téchto firem 10. Kazda firma bude hodnocena ve ¢tyfech

kategoriich, které jsou podrobnéji popsany v predchozi kapitole prace.

5.1 Biano

Jako prvni bude analyzovana firma Biano, portil snabytkem a bytovymi
dekoracemi. Nejprve bude hodnocena technicka kvalita webovych stranek. V piipadé
webovych stranek firmy Biano se nejedna o klasicky eshop, nybrz o katalog zbozi,

odkazujici na konkrétni eshopy.

5.1.1 Technicka kvalita webovych stranek

Pii méféni rychlosti stranek pomoci aplikace PageSpeed Insights dosahl web
biano.cz dobrého vysledku. V ptipadé eshopu Biano.cz byla namétena doba odezvy 0,9
sekund. Tento vysledek firmu fadi mezi nejrychlejsi tfetinu vSech webovych stranek, coz ji
zajistuje desetibodové hodnoceni. Web ma také dobrou uroven optimalizace, kdy pouze
velmi malo jejich zdrojl blokuje vykreslovani. Web Biano.cz dosahl v aplikace hodnoceni
84 %, dostane tedy 8,4 bodu.

Analyzou SEO obsahu webovych stranek biano.cz pomoci aplikace SEO Webmaster
tools bylo zjisténo, ze délka titulku Chytry ndkup nabytku a dekoraci je idedlni, tedy
v rozmezi 10 a 70 znakt a bude ohodnocena 10 body. Naopak popis nebyl nalezen zadny,
za n¢j Biano obdrzi nulové ohodnoceni. Stejny vysledek byl zjistén i v ptipad€ klicovych
slov. Aplikace nenalezla Zadna relevantni klicova slova a za tento prvek Biano obdrZzi také
0 bodi. Co se ty¢e obsahu flash, je na tom Biano naopak velmi dobie. Nalezen nebyl zadny
a to znamena 10 bodu za tento prvek.

V kategorii technické kvality dosédhly webové stranky Biano.cz primérné znamky
6,4 bodt. Hodnoceni bylo snizeno z diivodu absence popisu a kli¢ovych slov. V této oblasti

ma firma prostor ke zlepSeni.

5.1.2 Uzivatelska privétivost webovych stranek

Druhou hodnocenou kategorii byla uzivatelska piivétivost webovych stranek.
Bodovy vysledek v této kategorii byl uréen na zakladé¢ hodnoceni jednotlivych Clena
hodnotici skupiny. Vyjimku tvoii pouze prvek sndzvem Mobilni piistup, ktery byl

ohodnocen na zaklad¢ vysledku online aplikace Test pouzitelnosti v mobilech. Hodnotitelé
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bodovali jednotlivé prvky na ziklad¢ subjektivniho pocitu a vyslednd znamka je dana
prumérem z 10 znamek. V ptipadé firmy Biano byl prvek kosik z analyzy vynechén, protoze
web pro svoje fungovani zadny kosik nepotiebuje, a tak ho ani nema.

V ostatnich prvcich této kategorie dosahl web Biano.cz vybornych vysledki.
V ptipadé¢ prvku piihlasovani a registrace dosédhl primérné znamky 9,2. Uzivatelim tedy
tento krok ptipadal snadny a rychly. V pfipadech komunikace, newsletteru i mobilniho
pristupu dosahl web shodné znamky 10 bodl. Po registraci obdrzeli vSichni hodnotitelé
shodné jeden email s potvrzenim o registraci. Po uzivatelich nebylo vyzadovano odebirani
newsletteru, proto vsichni hodnotili tento prvek znamkou 10. Pouzita aplikace urcila webové
stranky Biano.cz jako optimalizované pro mobilni zafizeni, proto za Mobilni pristup
obdrzely také 10 bodi.

V kategorii uzivatelské ptivétivosti bylo dosazeno prumérné znamky 9,8 bodu, tedy

velmi vysokého hodnoceni. V této oblasti je web firmy Biano velmi efektivni.

5.1.3 Propagace na Facebooku

V kategorii propagace na Facebooku jsou vSechny prvky uréeny na zakladé bodii
ptidélenych hodnotiteli. V ptipadé poctu reklam dosahlo Biano 8,5 bodu. Profil Biana
V priméru pfida asi 2 prodejni reklamy denn¢, v tomto sméru si po¢ina pomérné dobte, coz
je potvrzeno udélenym hodnocenim. Za kreativitu reklamy obdrZelo Biano velmi nizkeé
hodnoceni, pouze 3,5 bodu. Reklamni piispévky v ramci facebookového profilu Biano.cz
jsou tvoreny vyhradné fotografii ¢i videem urc¢itého vyrobku s informaci o jeho cené. Toto
hodnotitele ptili§ nezaujalo a zndmka tomu odpovida.

Kvalitu fotografii hodnotici skupina shledala velmi dobrou, ¢emuz odpovida
hodnoceni 9,5 bodtl. Prvek videa doséhl priimérné znamky 5 bodii. Cetnost piidanych videi
na facebookovy profil Biano.cz sice roste, jejich originalita a délka nicméné zlstava
pomérné nizka, ¢ehoz si vSimli 1 hodnotitelé.

Celkem tedy v kategorii propagace na Facebooku dosahla firma Biano na 6,75 bodu.

Nedostatky jsou zejména v kreativité pouzivané reklamy a videi.

5.1.4 Ostatni

Jako posledni bylo Biano hodnoceno v kategorii ostatni. Za ¢innost na sociélni siti
Instagram dosdhlo vysoké znamky 9,4 bodu. Uzivatelé¢ shledali fotografie, které Biano
pfidava na svij instagramovy profil, jako velmi atraktivni. Za svij kanal na portale
Youtube.com bylo Biano ohodnoceno primérné 7 body. Videa jsou pomérné povedena,

nicméné je jich zatim velmi malo a do budoucna by jich firma urcité mohla ptidat vice. Firma
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vyuziva placenou reklamu od spole¢nosti Google s nazvem Google AdWords, za tento prvek
tedy obdrzela 10 bodd.

Celkova dosazena znamka firmou Biano Vv kategorii ostatni je 8,8 procent, coz je
velmi solidni vysledek. Zlepsit by firma mohla pifedev§im obsah svého kanalu Youtube,

jinak v této kategorii pfili$ nedostatkl nema.

5.1.5 Celkové hodnoceni

V priméru vSech kategorii dosdhlo Biano zndmky 7,94 bodii. Nejvétsi prednosti
marketingové strategie firmy je podle hodnoceni uzivatelska piivétivost webovych stranek.
V oblasti technické kvality webu je velké pfilezitost pro zlepSeni pfedevsim u klicovych
slov. Pokud firma odstrani absenci klicovych slov, bude ve vysledcich vyhleddvani mnohem
vyse.

V oblasti socialnich siti si vede také dobie. Hlavnim nedostatkem je kreativita
reklamy na facebookovém profilu. Na tomto nedostatku by tym spravujici facebookovy
profil Biano.cz mohl ur¢ité zapracovat.

Na nésledujici tabulce je zndzornén piehled vysledkl, jez firma Biano dosahla u

hodnoceni jednotlivych kategorii.
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Tabulka 4: Hodnoceni firmy Biano

Biano
Kategorie Prvek Primérné hodnoceni
Rychlost nacteni 10
Optimalizace 84
Titulek 10
Technicka kvalita  |Popis 0
Klicova slova 0
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 6,4
Kosik X
Ptihlasovani a registrace 9,2
Uzivalska privétivost Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Primér (Uzivatelska privétivost) 9,8
Pocet reklam 85
Kreativita reklamy 35
Propagace na Facebooku|Fotografie 95
Videa 55
Pramér (Facebook) 6,75
Instagram 94
Ostatni Y outube 7
Google AdWords 10
Primér (Ostatni) 8,8
Celkova znamka 7,94

Zdroj: Vlastni zpracovani
5.2 Bonami

Dalsi analyzovanou firmou bude Bonami. Tato spolecnost provozuje eshop
s nabytkem a bytovymi dekoracemi. Bonami se od vétSinu zbylych firem, jez jsou
pfedmétem zkoumani, 1i§i v tom, Ze skutecné proddvd zbozi a neshromazd’uje pouze

jednotlivé firmy na svém portale. Web Bonami.cz ma tedy podobu klasického eshopu.

5.2.1 Technicka kvalita webovych stranek

Co se tyce rychlosti nacteni webovych stranek Bonami.cz, dosazeny vysledek byl
solidni. Doba odezvy byla podobné¢ jako v ptipad¢ stranek Biano.cz 0,9s, coZ znamena prvni
tietinu nejrychlejsich webovych stranek a hodnoceni 10 bodi. Uroveii optimalizace webu
vSak pfili§ dobra neni, web ma vétSi mnozstvi zdroji, které zpomaluji vykreslovani stranek

a v aplikaci doséhl vysledku 56 %, tedy 5,6 bodd.
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Podle analyzy SEO je délka titulku v idealnim rozmezi a Bonami za ni obdrzelo 10
bodu. Délka popisku je vSak kratsi, nez je idedlni délka a Bonami za néj dostane 5 bodu.
Stejné jako v piipadé webu Biano neméd Bonami zadna relevantni klicova slova, takze se pii
vyhledavani nezobrazuje pfili§ vysoko. Za tento prvek tedy firma neobdrzela zadné body.
Obsah flash potom nebyl nalezen zadny, takze za tento prvek ziskalo Bonami plnych 10
bodu.

Celkova znamka v kategorii technické kvality pro Bonami ¢ini 6,77 bodu. Firma si
nevedla pfili§ dobfe v oblastech optimalizace a popisu. Velmi Spatné je na tom v ptipadé

klicovych slov, jez nebyla nalezena zadna.

5.2.2 Uzivatelska privétivost webovych stranek

V kategorii uzivatelské ptivetivosti webovych stranek si Bonami vedlo mnohem Iépe
nez v kategorii technické kvality. Hodnotitel¢ shledali kosik eshopu Bonami.cz jako
uzivatelsky nendro¢ny a velmi ptehledny, obdrzel primérné hodnoceni 8,3 bodu.
PtihlaSovani a registrace probihala taky bez problému, ¢emuz odpovida zndmka 9,4 bodu.
V prvcich komunikace, newsletter i mobilni pfistup obdrzelo Bonami maximalni moznou
znamku, tedy 10 bodd. Email po registraci dorazi okamzité a je pouze jeden. UZivatel je za
aktivaci newsletteru odménén castkou 100 K¢ na piisti nakup v eshopu Bonami. Web je
vyborné optimalizovany pro prohlizeni v mobilu.

V priméru v této kategorii dosdhlo Bonami na znamku 9,54 bodd, coZ je vyborny
vysledek. V tomto sméru je Bonami velmi efektivni a neni zde pfili§ prostoru pro zlepSeni,

jako je tomu v ptipad¢ kategorie technické kvality.

5.2.3 Propagace na Facebooku

V kategorii propagace na Facebooku si Bonami také nevedlo viibec Spatné. Pocet
reklam shledali hodnotitelé¢ jako téméf optimalni a Bonami za néj dostalo 8,8 bodu.
V priméru se na facebookovém profilu Bonami objevi 1 aZ 2 reklamy denné. Oproti Bianu
je vSak Bonami v oblasti reklamy na Facebooku vyrazné kreativnéjs$i. Kromé piispévkl
s akéni cenou zbozi se objevuji napiiklad recepty ¢i navody od blogerti, spolupracujicich
s Bonami. Za kreativitu obdrZelo Bonami 8,6 bodd.

S kvalitou fotografii hodnotitelé také neméli Zadny problém a udélili za ni Bonami 9
bodu. V oblasti videa si pak Bonami vedlo také velmi dobte. Témét kazdy den se na profilu
objevi nové video, které je ¢asto navodem na néjaky Sikovny trik v domacnosti nebo se jedna
0 humorné video s domacim zvifetem. V této oblasti je Bonami velmi kreativni a od

hodnotici skupiny obdrzelo 8,3 bod.

54



Celkov¢ bylo Bonami za kategorii propagace na Facebooku ohodnoceno 8,68 body,

coz je velice dobry vysledek. Je vidét, ze v této kategorii si Bonami poc¢ina velmi dobfe.

5.2.4 Ostatni

Instagram Bonami.cz shledali hodnotitelé jako atraktivni a udélili mu znamku 9,2.
Vétsina pridanych fotografii je velmi povedend a potencidlniho zédkaznika pravdépodobné
zaujme. Firma vyuziva Google Adwords, za coz dostala 10 bodi. Bonami ma také Youtube
kanal a videa na ném jsou pomérn¢ povedena, je jich ale velmi malo. Bonami za n¢j obdrzelo
znamku 7.4.

Primérné hodnoceni za kategorii ostatni je v pfipadé Bonami rovno 8,87 bodim.
Prostor ke zlepSeni je hlavné v mnozstvi videi na Youtube kandle Bonami. Mohlo by jich
byt urcité vice.

5.2.5 Celkové hodnoceni

Celkové bylo Bonami ohodnoceno 8,47 body. Firma si pocind velmi dobie
v kategoriich uzivatelské privétivosti, propagace na Facebooku i dalSich socidlnich sitich,
tedy na Instagramu a na Youtube.

Bonami ma rezervy pfedevsim v technické kvalité webovych stranek. V této oblasti
je velky prostor pro optimalizaci a zménu délky popisku, aby spadala do vhodného rozmezi.
Zasadni nedostatek je stejné jako u firmy Biano v klicovych slovech, jez Bonami vibec
nepouziva, a to sniZuje jeji prioritu pti vyhledavani.

Na nasledujici tabulce 1ze vidét vysledky, jichz firma Bonami dosahla.
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Tabulka 5: Hodnoceni firmy Bonami

Bonami
Kategorie Prvek Primérné hodnoceni
Rychlost nacteni 10
Optimalizace 56
Titulek 10
Technicka kvalita  |Popis 5
Klicova slova 0
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 6,77
Kosik 8,3
Ptihlasovani a registrace 94
Uzivalska privétivost Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Primér (Uzivatelska privétivost) 9,54
Pocet reklam 8,8
Kreativita reklamy 8,6
Propagace na Facebooku|Fotografie 9
Videa 8,3
Pramér (Facebook) 8,68
Instagram 9,2
Ostatni Y outube 74
Google AdWords 10
Primér (Ostatni) 8,87
Celkova znamka 8,47

Zdroj: Vlastni zpracovani
53 Glami

Jednou ze zkoumanych firem je také portal Glami.cz. Jedna se o nejvétsi Cesky online
moddni katalog. Nejedna se o klasicky eshop, zdkaznici si zde mohou prohlizet zbozi od
stovek spolupracujicich eshopl. V ptipadé, ze si chtéji dany produkt koupit, jsou

pfesmérovani na samotny eshop, pod ktery produkt patii.

5.3.1 Technicka kvalita webovych stranek

V meéteni rychlosti odezvy strdnek dosdahl web Glami.cz vynikajicich vysledkd,
konkrétn¢ 0,6 sekund, obdrzi tedy 10 bodi. Mira optimalizace je také na velmi vysoké
urovni, aplikace naméftila 94 procent, coZ znamena 9,4 bodu.

Titulek s nazvem Modni kolekce na jednom misté ma idealni délku a Glami za néj
obdrzi 10 bodt do hodnoceni. Popis je naopak pfili§ dlouhy, idedln¢ by mél byt alesponi o
30 znaki kratsi, znamena to tedy 5 bodu za tento prvek. Klicova slova jako u vsech doposud
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hodnocenych firem nebyla nalezena, Glami za né¢ tedy nedostane zadné body. Dobra
vlastnost webovych stranek Glami.cz je absence obsahu flash, za tento prvek obdrzi 10 bodd.

V priméru Glami obdrzelo za technickou kvalitu znamku 7,4. Nedostatky jsou jako
u ptredchozich hodnocenych firem zejména v délce popisku a v absenci klicovych slov.

V ostatnich prvcich kategorie si web vedl velmi dobfe.

5.3.2 Uzivatelska privétivost webovych stranek

Glami jakozto katalog nemé zadny koSik, takze tato kategorie byla vynechdna.
Proces registrace i piihlaseni je v pfipadé Glami velmi rychly a snadny a hodnotitele za to
firm¢ udélili primérnou znamku 9,3. Po registraci uzivatelé¢ obdrzeli bezprostiedné jeden
email s potvrzenim a nebyli nuceni odebirat newsletter, za oba tyto prvky byl proto web
Glami.cz ohodnocen 10 body.

Aplikace pro testovani pouzitelnosti v mobilnich zafizenich vyhodnotila portal
Glami jako optimalizovany pro mobilni telefony. Za tento prvek si tedy Glami piipsalo také
10 bodu.

Celkova znamka za kategorii uzivatelské piivétivosti webu Glami ma hodnotu 9,83.
Uzivatelé tedy shledali webové stranky jako velmi pfistupné a Glami v tomto ohledu nema

pfilis mnoho prostoru ke zlepSeni.

5.3.3 Propagace na Facebooku

V poc¢tu reklam, které se denné objevi na facebookovém profilu, je Glami v ramci
hodnocenych firem nadprimérné. Kazdy den ptida v priméru asi 3 reklamni pfispévky. Za
tento prvek bylo Glami ohodnoceno vysokou znamkou 9,5. V kreativité¢ vSak pomérné
zaostava, o cemz vypovida vysledna znamka 6,1. Reklamni pfispévky na profilu Glami jsou
tvofeny prevazné fotkami jednotlivych modeld. V tomto sméru existuje pomémné dost
prostoru ke zlepSeni.

Kvalitu fotografii ohodnotili uzivatel¢ jako velmi dobrou, konkrétné zndmkou 8,5.
Za video obdrzelo Glami 7,2 bodu. Jednotliva videa jsou pomérné€ napadita a zajimava, ale
mohlo by jich byt vice, v priiméru jsou na profil pfidana 4 videa za mésic.

V kategorii propagace na Facebooku dosahlo Glami znamky 7,6. Zlepsit by se dala
pfedevSim stranka kreativity reklamy a také zvysSit mnozstvi sdilenych videi. Frekvence

reklamnich ptispévku se podle hodnoceni zda byt v pofadku.

5.3.4 Ostatni
Firma Glami také vyuziva Google Adwords, za coz obdrzela 10 bodii. Hodnotici

skupiné se instagramovy ucet Glami libil, o ¢emz vypovida primér 9 bodi. Za Youtube
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kanal obdrzelo Glami pouze 6,5 bodu. Videa jsou sice pomérné napadita a uzivatele mohou
zaujmout, je jich ale pouze 5, coz je za dobu existence firmy velmi malo. Pravdépodobné
Z tohoto ditvodu je hodnoceni nizsi.

Priimérna zndmka pro Glami za tuto kategorii je 8,5 bodl. Firma by se mohla zamé&fit

predevs§im na kanal Youtube a ptidat na n¢j vice videi.

5.3.5 Celkové hodnoceni

Celkova znamka dosazena firmou Glami ma hodnotu 8,39 bodt. Firma si vedla velmi
dobie po strance uZivatelské piivétivosti webu. Spatné na tom Glami nebylo ani v oblasti
Socialnich siti. Firma by mohla zlepsit kreativitu pfispévkt na svém facebookovém profilu
a zacit ptidavat vice videi na profil i na kanal Youtube.

Nejveétsi nedostatek je jako u piedchozich zkoumanych firem v piipadé klicovych
slov. Pouzita online aplikace SEO Webmaster Tools nenalezla zadna kli¢ova slova. V této
oblasti by se Glami mohlo zlepsit a zajistit si tak moznost lepSich pozic ve vyhledavacich.

Na tabulce umisténé pod odstavcem jsou vyobrazeny kompletni vysledky hodnoceni

spole¢nosti Glami.
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Tabulka 6: Hodnocent firmy Glami

Glami
Kategorie Prvek Primérné hodnoceni
Rychlost nacteni 10
Optimalizace 94
Titulek 10
Technicka kvalita  |Popis 5
Klicova slova 0
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 7,4
Kosik X
Ptihlasovani a registrace 9,3
Uzivalska privétivost Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Primér (Uzivatelska privétivost) 9,83
Pocet reklam 95
Kreativita reklamy 6,1
Propagace na Facebooku|Fotografie 8,5
Videa 72
Pramér (Facebook) 7,83
Instagram 9,2
Ostatni Y outube 74
Google AdWords 10
Primér (Ostatni) 8,87
Celkova znamka 8,48

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.4 Restu

Dalsi firmou, jejiz marketingova komunikace bude analyzovana, je Restu. Jedna se
o nejvétsiho online privodce po restauracich v CR. Sluzby Restu lze vyuZivat také

prostiednictvim aplikace, jejiz verze je dostupna jak pro Android, tak pro iOS.

5.4.1 Technicka kvalita webovych stranek

V rychlosti odezvy webovych stranek si portal restu.cz vedl pouze prumérné. S
pramérnou dobou odezvy 1,3 sekund patii do prostfedni tfetiny vSech webovych stranek. Za
tento prvek Restu obdrzelo 6,6 bodu. Co se tyce optimalizace webovych stranek, restu na
tom také neni ptilis dobfe. Web dosahl v méteni na 52 % a do hodnoceni mu byla zapsana
znamka 5,2.

Pii testovani pomoci aplikace SEO Webmaster Tools si web restu.cz vedl az na jednu
vyjimku velmi dobfte. Titulek 1 popisek patii svoji délkou do idedlniho rozmezi a Restu za
oba tyto prvky obdrzelo shodné 10 bodi. Web neobsahuje ani zadny obsah flash, coz
znamenda dalsich 10 bodi. Spatné je na tom jako vétSina testovanych firem v p¥ipadé
klicovych slov. Aplikace opét nenalezla zadné klicova slova.

V priméru si Restu v kategorii technické kvality obdrzelo znamku 6,97. V této
oblasti ma firma hodné prostoru ke zlepSeni. Rychlost stranek ani jejich optimalizace nejsou
nijak vynikajici. Absence klicovych slov potom Restu pii vyhledavani posouva v seznamu

dold.

5.4.2 Uzivatelska privétivost webovych stranek

V kategorii uZivatelské piivétivosti webovych stranek Restu obdrZelo vysoké
znamky. Hodnotitelé¢ shledali nadkupni ko$ik i1 procesy registrace a piihlaSovani jako
jednoduché a prehledné. Kosik obdrzel 8,5 bodii a ptihlasovani a registrace dokonce 9,6
bodu.

Za ostatni prvky v této kategorii, tedy komunikaci, newsletter 1 mobilni pfistup
obdrZelo Restu shodné po 10 bodech. S emailem potvrzujicim registraci zadny problém
nebyl. UzZivatelé v ptfipadé Restu nejsou nuceni odebirat newsletter a web se spolehlivé
zobrazuje v mobilnich telefonech.

Co se tyce uzivatelské privetivosti webovych stranek restu.cz, nelze toho firmée ptilis

vytknout. O tom vypovida i vysledné hodnoceni za tuto kategorii, jeZ ma hodnotu 9,62 bodd.
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5.4.3 Propagace na Facebooku

Za pocet reklam na svém facebookovém profilu Restu obdrzelo pouze 5,4 bodu.
V priméru se na profilu objevi pouze 1 reklama tydné, coz je velmi malo. Za kreativitu
reklamy uz byla ohodnocena 1épe, konkrétné znamkou 8. Ptidané piispévky maji zpravidla
napadité popisy a u ne¢kterych z nich mohou uzivatelé dokonce vyhrat néjakou cenu, coz je
velmi atraktivni zptsob propagace na Facebooku.

Fotografie maji dobrou kvalitu a Restu za n€ obdrzelo 9,2 bodti. Za video hodnotitelé
profil Restu pfili§ neocenili. Zejména z diivodu, Ze na profilu Restu se uz vice nez 9 mésict
zadné video neobjevilo, ocenili firmu za tento prvek pouze tfemi body.

V oblasti propagace na Facebooku ma Restu nedostatky piedev§im v poctu
ptidavanych reklam, kterych by mohlo byt vyraznég vice. Jesté hiife je na tom v piipadé videi,
kterd v posledni dobé nepiibyvaji na profilu viibec. Vysledna znamka za tuto kategorii ma

hodnotu 6,4 bodua.

5.4.4 Ostatni

Hodnotici skupiné se libily ptispévky, které firma na socialni sit’ Instagram piidava.
Za ¢innost na Instagramu tedy Restu obdrzelo 9 bodii. Na Youtube kanale firmy Restu je
velké mnozstvi videi, coz hodnotitelé ocenili znamkou 8. Je tfeba dodat, Ze nejnové;si video
je uz vice nez rok staré a firma by méla zacit vytvaret a sdilet na kanéle novéa videa.

Restu nevyuziva placené reklamy od spole¢nosti Google s ndzvem Google Adwords.
Jedna se o pomérné vyrazny nedostatek a Restu za tento prvek neobdrzelo Zadné body.

Zejména diky absenci pouzivani Google AdWords je vysledné hodnoceni za
kategorii ostatni rovno 5,67 bodiim. Restu by také mohlo znovu zacit pfidavat novy obsah

na svijj kandal Youtube.

5.4.5 Celkové hodnoceni

Celkovy vysledek dosazeny firmou Restu ¢ini 7,17 bodu. Nejsilngjsi strankou
marketingové komunikace firmy je dle hodnotiteld uZivatelskd pfiveétivost webu.
V propagaci na socidlnich sitich Restu zaostdva zejména v poctu piispévki, kterych by
mohlo byt urcité¢ vice. V kreativité pfidavanych pfispévkl uZivatelé zadny problém
neshledali.

Dals$im nedostatkem je nepfili§ rychly ani optimalizovany web. Prostor ke zlepSeni
je pro Restu také v ptipad¢ klicovych slov. Jejich nastaveni by mélo Restu posunout vyse ve
vysledcich vyhleddvani. Restu nevyuziva ani placené reklamy Google AdWords. Zaplaceni

této sluzby by propagaci firmy mohlo zna¢né pomoci.
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Na nasledujici tabulce je znazornén prehled vysledkt dosazenych firmou Restu.

Tabulka 7: Hodnoceni firmy Restu

Restu
Kategorie Prvek Primérné hodnoceni
Rychlost nacteni 6,6
Optimalizace 52
Titulek 10
Technicka kvalita  |Popis 10
Kli¢ova slova 0
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 6,97
Kosik 8,5
Ptihlasovani a registrace 9,6
o o Komunikace 10
UZzivalska privétivost Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Primér (UzZivatelska privétivost) 9,62
Pocet reklam 54
Kreativita reklamy 8
Propagace na Facebooku|Fotografie 9,2
Videa 3
Primér (Facebook) 6,4
Instagram 9
i Y outube 8
Ostatni Google AdWords 0
Primér (Ostatni) 5,67
Celkova znamka 7,17

Zdroj: Vlastni zpracovani
5.5 Rohlik.cz

Jednou ze zkoumanych firem byla také spolecnost Rohlik.cz. Jde 0 online sluzbu
rozvazejici zakaznikim potraviny aZ do domacnosti. Rohlik.cz je koncipovan jako klasicky

eshop.

5.5.1 Technicka kvalita webovych stranek

Nameétend rychlost odezvy stranek Rohlik.cz byla 1,8 sekundy, tedy doposud
nejpomalejsi ze vSech zkoumanych firem. Mira optimalizace je v ptfipadé¢ webu Rohlik.cz
také velmi nizka, pouze 25 %. Za tyto dva prvky si firma piipsala dohromady pouze 7,5
bodu.
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Naopak titulek i popis maji idealni délku a Rohlik.cz za kazdy z téchto prvki obdrzel
nejvyssi znamku 10 bodi. Web neobsahuje zadné prvky flash, coz mu do hodnoceni pfineslo
také 10 bodd. Chybi ale klicova slova, jez jsou na rozdil od obsahu flash Zadouci. Za tento
prvek tedy Rohlik.cz nedostal Zzadné body.

V pruméru si Rohlik.cz pfipsal za kategorii technické kvality webu 6,25 bodd.
Vyborné si firma vedla v ptipadé titulku, popisku i obsahu flash. Zna¢ny prostor ke zlepseni

ma pak Rohlik.cz v rychlosti nacteni webu, jeho optimalizaci a absenci klicovych slov.

5.5.2 Uzivatelska privétivost webovych stranek

V kategorii uzivatelské piivétivosti webovych stranek si firma Rohlik.cz vedla jako
vétsina doposud zkoumanych firem velmi dobte. Kosik eshopu uzivatelim problém ned¢lal
audélili mu zndmku 7,6. Proces ptfihlasovani a registrace dopadl jesté o néco lépe a Rohlik.cz
za n&j obdrzel 8,5 bodi.

Ve zbylych tfech prvcich této kategorie si Rohlik.cz vedl vyborné. Komunikace
Vv ptipad¢ registrace probihala podle ocekavani bez problému a Rohlik.cz za ni byl
ohodnocen 10 body. Stejn¢ho vysledku firma dosahla v ptipadé newsletteru 1 mobilniho
pfistupu. UZivatel neni nucen odebirat novinky a eshop je optimalizovany pro mobilni
zafizeni.

Celkem dosahl Rohlik.cz v kategorii uzivatelské privetivosti webovych stranek na
9,22 bodii. Zadny prvek v této kategorii nedostal piili§ nizké hodnoceni a firma Rohlik.cz

nemusi tuto sloZzku komunikacni pfili§ vylepSovat ¢i ménit.

5.5.3 Propagace na Facebooku

Co se tyce poctu reklam sdilenych na facebookovém profilu firmy Rohlik.cz, je jich
pomérné hodné. Nedostatek je vSak v absenci placené reklamy na Facebooku. Zejména diky
této skuteCnosti za tento prvek Rohlik.cz obdrzel od hodnotitelti pouze 5 bodi. Kreativitu
reklamy ohodnotili uZivatelé primérnou znamkou 7,5.

Za kvalitu fotografii na facebookovém profilu byl Rohlik.cz ocenén 8 body. Kvalita
neni v ramci hodnocenych firem tplné nejlepsi, ale zaroven ani nikterak $patna. Videa na
profilu jsou pomérné€ napadita a maji vhodnou délku, ale mohlo by jich byt vice. Hodnotitelé
firmé Rohlik.cz za tento prvek udélili 7 bodi.

V priméru obdrzel Rohlik.cz za propagaci na Facebooku znamku 6,25. Kromé
absence placené reklamy na Facebooku nema v této oblasti firma zddny velky nedostatek.

Zaroven V nicem piili§ nevycniva, zejména ve srovnani s ostatnimi zkoumanymi firmami.
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5.5.4 Ostatni

Cinnost firmy Rohlik.cz hodnotitele velmi zaujala a tomu odpovida znamka 9,7.
Sdilené fotografie jsou velmi kvalitni a povedené z uméleckého hlediska. Firemni Youtube
kanal sklidil podobny uspéch. Uzivatelé¢ ocenili zejména videorecepty, které zde firma
pravidelné zvefejituje a udélili firmé za Youtube 9,3 bodi. Firma Rohlik.cz také vyuziva
sluzbu AdWords, tedy placenou reklamu na Google a za tento prvek obdrzela 10 bodu.

V kategorii ostatni Rohlik.cz dosahl velmi vysoké znamky 9,67. V této oblasti se
firma nemusi pfilis§ zlepSovat a piiklad si Ize vzit zejména z Youtube kanalu firmy, ktery je

na velmi dobré Urovni.

5.5.5 Celkové hodnoceni

Celkova znamka dosazena firmou Rohlik,cz ma hodnotu 8,01. Eshop Rohlik.cz je
uzivatelsky velmi pfivétivy a na potencidlni zakazniky by mél plisobit pozitivné.
Komunikace firmy na socidlnich sitich je také na velmi dobré urovni.

Nedostatkem komunikaéni strategie firmy Rohlik.cz na internetu je zejména absence
placené reklamy na Facebooku. Nalezena nebyla ani klicova slova, jejichZ pouziti by firmu

Rohlik.cz ve vysledcich vyhledavani zobrazovala vyse.

64



Tabulka 8: Hodnoceni firmy Rohlik.cz

Rohlik.cz
Kategorie Prvek Primérné hodnoceni
Rychlost nacteni 5
Optimalizace 25
Titulek 10
Technicka kvalita  |Popis 10
Klicova slova 0
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 6,25
Kosik 7,6
Ptihlasovani a registrace 8,5
Uzivalska privétivost Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Primér (Uzivatelska privétivost) 9,22
Pocet reklam 5
Kreativita reklamy 75
Propagace na Facebooku|Fotografie 8
Videa 7
Pramér (Facebook) 6,88
Instagram 9,7
Ostatni Y outube 93
Google AdWords 10
Primér (Ostatni) 9,67
Celkova znamka 8,01

Zdroj: Vlastni zpracovani
5.6 Damejidlo.cz

Mezi zkoumanané firmy patii také Dame jidlo. Zakaznici si zde vyberou jidlo
z pozadované restaurace a firma Déame jidlo jim ho doveze. Web méa formu podobnou

klasickému eshopu.

5.6.1 Technicka kvalita webovych stranek

Web damejidlo.cz dosahl v méfeni rychlosti a optimalizace v ramci hodnocenych
firem lehce podprimérného vysledku. Rychlost odezvy stranek FCL ma hodnotu 1,6 sekund,
coz web zafazuje mezi druhou tfetinu nejrychlejSich webovych stranek a znamena to 6,6
bodti do hodnoceni. Uroveii optimalizace byla naméfena s hodnotou 71 %, za coz si firma
Dame jidlo piipsala 7,1 bodu.

Titulek ma idedlni délku a firma za n¢j obdrzela 10 bodd. Popisek by mé byt o néco
delsi a do hodnoceni firmé pfinesl 5 bodi. Vétsi nedostatek je jako u jinych zkoumanych
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firem v absenci klicovych slov. Eshop damejidlo.cz neobsahuje zadné prvky flash, coz je
naopak velmi dobfe.

V priméru dosahl web damejidlo.cz v kategorii technické kvality na znamku 6,45.
Rezervy jsou Vv rychlosti odezvy stranek a optimalizaci. Hlavnim nedostatkem jo potom

absence kli¢ovych slov.

5.6.2 Uzivatelska privétivost webovych stranek

V kategorii uzivatelské ptivétivosti webovych stranek dosahl web firmy Dame jidlo
na vyrazné¢ lepsi hodnoceni nez v ptipad¢ technické kvality. Za kosik byl hodnotiteli ocenén
znamkou 8,8. Prvek s ndzvem piihlasovani a registrace je v ptipadé webu damejidlo.cz také
velmi prehledny a jednoduchy a uzivatelé jej ohodnotily 9 body.

Web je plné optimalizovany pro pouziti v mobilnich telefonech, za coz si ptipsal 10
bodi do hodnoceni. UZivatelé nejsou pii registraci na damejidlo.cz povinni odebirat
newsletter a potvrzeni registrace ¢i objednavky je vzdy provedeno bezprostiedné jedinym
emailem. Za oba tyto prvky firma Dame jidlo obdrzela shodn¢ 10 bodi.

Primérnéd zndmka dosazena firmou Déme jidlo za uzivatelskou ptivétivost webovych
stranek ma hodnotu 9,56. V tomto sméru je firma velmi efektivni a neni tfeba provadét
néjaké vyrazngjsi zmény.

5.6.3 Propagace na Facebooku

Frekvence pfidavani piispévkl na facebookovy profil Dame jidlo je pomérné nizka.
V priméru jde zhruba o jednu reklamu tydné, coZ neni mnoho. Za tento prvek byla firma
ohodnocena 6,2 body. Kreativita pfidavanych ptispévki a placené reklamy na Facebooku je
na solidni urovni a hodnotitel¢ ji ocenili znamkou 8,3.

Ke kvalité¢ fotografii na facebookovém profilu Dame jidlo hodnotitelé neméli
vyraznéjsi vyhrady. Firmé za tento prvek ude¢lili 8,7 bodl. Videa, jez se objevuji na profilu
jsou dvojiho charakteru. Bud’ se jedna o sestiih z néjaké akce, kde zaméstnanci Dame jidlo
rozdavaji ochutnavku nebo o reklamni spoty. Za video firma obdrzela 7,5 bodi.

Celkove¢ si za kategorii propagace na Facebooku ptipsala spolecnost Dame jidlo 7,68
bodi. Na profilu by se mohlo objevovat vice ptfispévkl, ale jinak si firma v této oblasti

nevede Spatn¢.

5.6.4 Ostatni
instagramovy profil Dame jidlo hodnotitelé ocenili znamkou 8,6. Fotky maji dobrou
kvalitu a pfevazné je na nich zachyceno jidlo. Jde o chytry zptsob, jak zdkaznika zaujmout.

Za kanal Youtube odrzela firma Dame jidlo primérnou zndmku 8. Kanal byl vice nez rok
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neaktivni, ale v poslednich mésicich opét zacaly pfibyvat videa. Spolecnost by v tomto
trendu méla pokracovat. Firma pouziva placenou reklamu na Google a za tento prvek tedy
obdrzela 10 bodu.

Primérna znamka za kategorii ostatni ma v piipadé firmy Dame jidlo hodnotu 8,87.

Firma si po¢ind solidn€ jak na socialni siti Instagram, tak na svém kanéle Youtube.

5.6.5 Celkové hodnoceni

Celkova znamka dosazena v hodnoceni spolecnosti Dame jidlo ma hodnotu 8,14.
Firma ma uzivatelsky velmi piivétivy web, coz zakazniky urcité ptitahuje. Technicka kvalita
webu by se ale dala zlepsit. Zejména by bylo vhodné nastavit pro web klicova slova, aby se
stranky zobrazovaly ve vyhledavani vyse.

Na socialnich sitich si Dame jidlo také nepocina $patné. Zménit by se ale mohla
frekvence ptiddvani piispevkl na facebookovy profil firmy. Pfispévki by mohlo byt vice,
nez je soucasny prumér, tedy 1 pfispévek tydné.

Na nasledujici tabulce je zobrazen piehled vysledkti dosazenych firmou Dame jidlo.
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Tabulka 9: Hodnoceni firmy Ddame jidlo

Damejidlo
Kategorie Prvek Primérné hodnoceni
Rychlost nacteni 6,6
Optimalizace 71
Titulek 10
Technicka kvalita  |Popis 5
Klicova slova 0
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 6,45
Kosik 8,8
Ptihlasovani a registrace 9
Uzivalska privétivost Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Primér (Uzivatelska privétivost) 9,56
Pocet reklam 6,2
Kreativita reklamy 8,3
Propagace na Facebooku|Fotografie 8,7
Videa 75
Pramér (Facebook) 7,68
Instagram 8,6
Ostatni Y outube 8
Google AdWords 10
Primér (Ostatni) 8,87
Celkova znamka 8,14

Zdroj: Vlastni zpracovani
5.7 Hotel.cz

Dalsi hodnocenou firmou je Hotel.cz. Jedna se o portal sdruzujici hotely a jiné typy
ubytovani v CR i na Slovensku. Ubytovani lze zakoupit pfimo na webovych strankach

Hotel.cz. Stranky tedy funguji jako klasicky eshop.

5.7.1 Technicka kvalita webovych stranek

Technicka kvalita webu Hotel.cz dosahla v testu velmi vysoké urovné. Rychlost
odezvy FCP byla namétena s hodnotou 0,5s. Hotel.cz k nejrychlejsim webovym strankam a
za tento prvek obdrzel 10 bodli. Naméfend mira optimalizace méla hodnotu 80 %, cozZ pro
Hotel.cz znamena 8 bodii do hodnoceni.

Délka titulku webu patii do idedlniho rozmezi a znamena maximalni hodnoceni.
Popisek je potom trochu delsi a firma Hotel.cz za néj obdrzela pouze 5 bodt. Velké plus
Vv oblasti technické kvality webu je v ptipadé Hotel.cz existence klicovych slov. Stranka
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obsahuje klicova slova Hotely, hotely v Praze a ubytovani. Tato slova jsou v dané oblasti
podnikdni dostate¢n¢ relevantni a Hotel.cz za n¢ obdrzel 10 bodi do hodnoceni. Web
neobsahuje zadné prvky flash a za tento prvek si Hotel.cz pripsal také 10 bodu.

Vysledna znamka pro spole¢nost Hotel.cz za kategorii technické kvality webovych
stranek ma hodnotu 8,83. To je velmi dobry vysledek. Jediny mensi nedostatek je v pfilis

dlouhém popisku. Ve vSech ostatnich aspektech této kategorie si Hotel.cz pocind vyborné.

5.7.2 Uzivatelska privétivost webovych stranek

Web Hotel.cz je specificky v tom, Ze se na néj nelze registrovat ¢i piihlasit.
V piipad¢ vybéru néjakého ubytovani je zdkaznik ihned ptesmérovan k pokladné.
V kategorii uzivatelské privétivosti tedy Vv piipadé webu Hotel.cz byly vynechany
kategorie piihlasovani a registrace, komunikace i newsletter.

Pokladna je pro potifeby hodnoceni brana jako kosik. Hotel.cz za tento prvek
obdrzel v priméru 8,3 bodti. Web Hotel.cz Ize bez problému prohlizet na mobilnim
zafizeni, za coz si firma pfipsala 10 bodi do hodnoceni.

Celkov¢ si Hotel.cz v kategorii uzivatelské ptivétivosti webovych stranek ptipsal
9,15 bodt. To je velmi dobré hodnoceni a na jeho zékladé¢ 1ze predpokladat, Ze prostiedi

webu ma na potencidlni zakazniky pozitivni vliv.

5.7.3 Propagace na Facebooku

Za pocet reklamnich piispévka na facebookovém profilu byl Hotel.cz ohodnocen
znamkou 5. Primérné se na profilu objevi tak 2 ptispévky tydné a mohlo by jich urcité byt
vice. Kreativita reklamnich ptispévkil byla ohodnocena 8,6 body.

Kvalita fotografii zvefejniovanych na profilu spolecnosti Hotel.cz je velmi dobra.
Hodnotici skupina za kvalitu fotografii udélila firmé 9,5 bodi. Z hlediska videi je na tom
vsak Hotel,cz velmi Spatné. Na facebookovém profilu spolecnosti se nachazi pouze jedno
video, coz je velice mélo. Hotel.cz za tento prvek obdrzel 2 body.

Vysledné hodnoceni za kategorii propagace na Facebooku pro Hotel.cz Cini 6,28
bodi. Prostor ke zlepSeni je piredevSim v poctu reklamnich piispévki na profilu 1 v poctu

sdilenych videi.

5.7.4 Ostatni
V kategorii ostatni si Hotel.cz nevedl ptili§ dobfe. Pouziva sice Google AdWords,
tedy placenou reklamu od spole¢nosti Google a za to firma obdrzela 10 bodii. Nema vSak

ucet na socialni siti Instagram ani vlastni Youtube kanal. V dnesni dobé€ to vzhledem k poctu
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lidi, ktefi oba tyto weby vyuzivaji, 1ze povazovat za nedostatek. Za oba tyto prvky tedy
neobdrzel zadné body.

Primérnd znamka pro Hotel.cz za kategorii ostatni ma velmi nizkou hodnotu, pouze
3,33. Je to zapfi¢inéno absenci profilu Hotel.cz na Instagramu a Youtube. Firma by se

v budoucnu mohla na tyto dvé sité¢ zaméfit a vytvorit si zde profily.

5.7.5 Celkové hodnoceni

Vysledna znamka dosazena firmou Hotel.cz ma hodnotu 6,9. Firma je na tom velmi
dobie z hlediska technické kvality i1 uzivatelské ptivétivosti webovych stranek. V téchto
dvou kategoriich neni potfeba provadét n€jaké vyraznéjsi zmeny.

Nedostatky mé spole¢nost Hotel.cz zejména v propagaci na socidlnich sitich. Na
facebookovém profilu je pomémé malo ptispévkl a pouze 1 video. Firemni profily na
Instagramu a Youtube dokonce vitbec neexistuji. V tomto sméru by se firma mohla zlepsit.

Na tabulce pod odstavcem jsou zobrazeny vysledky hodnoceni firmy Hotel.cz.
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Tabulka 10: Hodnoceni firmy Hotel.cz

Hotel.cz
Kategorie Prvek Primérné hodnoceni
Rychlost nacteni 10
Optimalizace 8
Titulek 10
Technicka kvalita  |Popis 5
Klicova slova 10
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 8,83
Kosik 8,3
Ptihlasovani a registrace X
v (v s Komunikace X
Uzivalska privétivost Newsletter «
Mobilni pristup 10
Primér (Uzivatelska privétivost) 9,15
Pocet reklam 6,2
Kreativita reklamy 8,3
Propagace na Facebooku|Fotografie 8,7
Videa 75
Pramér (Facebook) 7,68
Instagram 0
Ostatni Y outube 0
Google AdWords 10
Primér (Ostatni) 3,33
Celkova znamka 7,25

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.8 Slevomat

Jednim ze zkoumanych subjektl je také spolecnost Slevomat. Jedna se o slevovy

portal. Na webovych strankdch Slevomat.cz lze mohou zakaznici zakoupit produkty ¢i

sluzby od nejriznéjsich spolecnosti se slevou.

5.8.1 Technicka kvalita webovych stranek

Webové stranky Slevomat.cz maji podle aplikace PageSpeed Insights rychlost
odezvy FCP 0,9 sekund, coz je fadi mezi nejrychlejsi tietinu vSech webovych stranek. Za

tento prvek obdrzel Slevomat 10 bodii do hodnoceni. Uroven optimalizace je také velmi

dobré. Aplikace namétila 88 %, coZ znamena 8,8 bodl pro Slevomat.

Slevomat ma na svém webu titulek s vhodnou délkou a firma za néj obdrzela 10 bodt

do hodnoceni. Popisek vSak chybi Gplné€ a Slevomat za tento prvek dostal nulové hodnoceni.
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Chybi také klicova slova, coZ je zna¢ny nedostatek a firma za tento prvek neobdrzela zadné
body. Obsah flash se na webu nevyskytuje zadny, coz Slevomatu piineslo 10 bodt do
hodnoceni.

Primérnd zndmka dosazend firmou Slevomat V kategorii technické kvality ma
hodnotu 6,43. Web nema problémy s rychlosti odezvy ani s optimalizaci. Hlavni nedostatky

webu Slevomat piedstavuji absence popisku a zejména pak klicovych slov.

5.8.2 Uzivatelska privétivost webovych stranek

V kategorii  uzivatelské pfivetivosti  webovych stranek dosahl Slevomat
mimotadnych vysledkd. Za kosik mu hodnotitelé¢ udélili znamku 9,4 a za piihlasovani a
registraci dokonce znamku 9,5.

S emailem o potvrzeni registrace nebo objednavky také nebyly zadné problémy a
Slevomat za prvek komunikace obdrzel 10 bodu. Stejného vysledku dosahl také u zbylych
dvou prvki této kategorie. Za newsletter i mobilni pfistup si Slevomat ptipsal shodn¢ 10
bodu.

Podle hodnoceni je web Slevomat.cz uZivatelsky velmi piivétivy. Vysledna znamka
ma hodnotu 9,78. Oblast piivétivosti webovych stranek je jednou ze silnych stranek

komunikacni strategie firmy Slevomat.

5.8.3 Propagace na Facebooku

Za svoji ¢innost na socidlni siti Facebook spole¢nost Slevomat obdrzela velmi
vysoké hodnoceni. Cetnost reklamnich ptisp&vkil je vysoka, ale zaroved jich neni az piilis.
Za tento prvek hodnotitelé udélili Slevomatu 9,6 bodu. Velmi dobfe je na tom i z hlediska
kreativity téchto prispévki. Za kreativitu firma obdrzela 9,2 bodt.

Kvalita sdilenych fotografii je také velmi dobra, Slevomat za ni byl odhodnocen 9,3
body. Oproti vétSin€ ostatnich zkoumanych firem je na tom Slevomat vyrazné 1épe v piipadé
videi na facebookovém profilu. Nova videa se na profilu objevuji vétSinou alespon tiikrat
tydné a jsou pomérne napaditd. Hodnotici skupina za tento prvek udélila Slevomatu 9 bodi.

Spole¢nost Slevomat dosahla v kategorii propagace na Facebooku 9,28 bodu.
Dosazena znamka je velmi vysokd a firma si vede nadmiru dobfe ve vSech hodnocenych
prvcich. V oblasti propagace na Facebooku by Slevomat nemél mit pottebu provadét néjaké

zasadni zmény.

5.8.4 Ostatni
Slevomat je pomérné aktivni na instagramovém profilu a sdilené fotografie shledali

hodnotitel¢ jako atraktivni. Za Instagram obdrZel Slevomat 9,4 bodii do hodnoceni. Firma je
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také velice aktivni na kanale Youtube. Videa Slevomatu jsou navic vétSinou origindlni a
povedenda. Za tento prvek byla firma ocenéna 9,5 body. Slevomat také vyuziva placenou
reklamu na Google, coz ji vyneslo 10 bodii.

V priméru spolecnost Slevomat dosdhla v kategorii ostatni na znamku 9,63. Firma
je velmi aktivni na Instagramu i na Youtube a pfidavané fotky a videa maji navic sluSnou

kvalitu.

5.8.5 Celkové hodnoceni

Vysledna znamka dosazend v hodnoceni firmou Slevomat ma hodnotu 8,78.
Spolecnost si pocind velmi dobie v kategoriich uzivatelské privétivosti webovych stranek,
v ¢innosti na facebookovém profilu i na ostatnich socialnich sitich.

Jedinym vyrazng&j$im zjisténym nedostatkem V ptipadé Slevomatu je absence
klicovych slov na webovych strankach. Pokud firma nastavi vhodné zvolend klicova slova,
bude se ve vysledcich vyhledavani zobrazovat vyse.

Naésledujici tabulka ukazuje piehled dosazenych vysledkt pfi zkoumani firmy

Slevomat.
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Tabulka 11: Hodnoceni firmy Slevomat

Slevomat
Kategorie Prvek Primérné hodnoceni
Rychlost nacteni 10
Optimalizace 8,6
Titulek 10
Technicka kvalita  |Popis 0
Klicova slova 0
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 6,43
Kosik 94
Ptihlasovani a registrace 95
Uzivalska privétivost Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Primér (Uzivatelska privétivost) 9,78
Pocet reklam 6,2
Kreativita reklamy 8,3
Propagace na Facebooku|Fotografie 8,7
Videa 75
Pramér (Facebook) 7,68
Instagram 8,6
Ostatni Y outube 8
Google AdWords 10
Primér (Ostatni) 8,87
Celkova znamka 8,19

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.9 Prodéti.cz

Dal$im zkoumanou firmou je Prodéti.cz. Tato spolecnost provozuje eshop, jez nabizi

vSe, co se tyka malych déti.

5.9.1 Technicka kvalita webovych stranek

Aplikace PageSpeed Insights naméfila v piipadé webovych stranek prodeti.cz
rychlost odezvy FCP 1,4 sekund. Timto vysledkem se web zafadil do druhé tretiny
nejrychlejsich webovych stranek a obdrzel 6,6 bodii. Mira optimalizace je v piipad¢ eshopu
prodeti.cz pomérné vysoka, konkrétné 80 %. Za tento prvek byla firma ohodnocena 8 body.

Titulek na webovych strankach prodeti.cz ma ideélni délku a firma za né&j obdrzela
10 bodu. Popisek je piili§ dlouhy, za tento prvek byla spole¢nost Prodéti.cz ohodnocena 5

body. Podobné¢ jako u vétSiny zkoumanych firem chybi na webu prodeti.cz klicova slova,

coz je nejveétsim nedostatkem z hlediska kategorie technické kvality.
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Celkove ziskala spolecnost Prodéti.cz za kategorii technické kvality 6,6 bodi.
Prostor ke zlepSenti je predevsim v rychlosti odezvy webovych stranek a v absenci klicovych

slov.

vr o w

5.9.2 Uzivatelska privétivost webovych stranek

Po strance uzivatelské ptivétivosti webu je na tom firma Prodéti.cz podobné jako
ostatni hodnocené spolecnosti velmi dobfe. Za vlastnosti koSiku udélili hodnotitelé firmé 8,7
bodii, za proces ptihlasovani a registrace dokonce 9 bodt.

Potvrzeni registrace je provadéno pomoci jednoho emailu, ktery uzivatel obdrzi
okamzité. Uzivatelé nejsou nuceni odebirat novinky pies newsletter. Eshop je také plné
kompatibilni s mobilnimi prohlize¢i. Za kazdy z téchto tfech prvkl si firma Prodéti.cz
pripsala v hodnoceni 10 bodu.

V priméru dosahl pii hodnoceni uzivatelské privétivosti web prodeti.cz na znamku
9,54. Hodnotici uzivatelé shledali eshop jako ptfehledny a snadno pristupny. Jedna se o jednu

ze silnych stranek komunikac¢ni strategie firmy Prodéti.cz

5.9.3 Propagace na Facebooku

Co se tyce poctu reklamnich piispévki, je na tom facebookovy profil Prodéti.cz
dobie. Denné¢ se na profilu objevi 2 az 3 ptispevky. Za tento prvek byla firma ohodnocena
8,5 body. Kreativitu reklamnich ptispévki ocenili hodnotitelé znamkou 8,3.

Kvalita fotografii sdilenych na profilu Prodéti.cz je velmi dobra. Za tento prvek
udélila hodnotici skupina firmé 9,5 bodi. Videi je na profilu relativné hodnég, nicméné za
aktualni rok jich pfibylo velmi malo. Za tento prvek tedy hodnotitelé udélili spole¢nosti
Prodéti.cz pouze 5 bodi.

Vysledna znamka spole¢nosti Prodéti.cz v kategorii propagace na Facebooku ma
hodnotu 7,58. Firma si na svém facebookovém profilu poc¢ina pomérné¢ dobfe. Jedinym

vyraznéj$im nedostatkem je mensi mnoZzstvi nové ptidanych videt.

5.9.4 Ostatni

Spole¢nost Prodéti.cz nema profil na socialni siti Instagram. Za tento prvek tedy
firma neobdrZela zadné body. Prodéti.cz provozuje kanél Youtube a v posledni dobé na n¢j
pravidelné ptidava videa. Kombinaci mnozstvi a kvality téchto videi ocenili hodnotitelé na
7 bodl. Prodéti.cz také vyuziva placenou reklamu na Google s nazvem Google AdWords,
za coz ji bylo udéleno 10 bodi.

Primérna znamka za kategorii ostatni ma v piipad¢ firmy Prodéti.cz hodnotu 5,67.

Znéamka je sniZzena z diivodu neexistence instagramového uctu Prodéti.cz
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5.9.5 Celkové hodnoceni

Celkové¢ dosahla spolecnost Prodéti.cz v hodnoceni na 7,41 bodu. Silnou strankou
komunikacni strategie firmy je piedevsim uzivatelska ptivétivost webovych stranek. Firma
si nepocind nijak Spatné ani na facebookovém profilu a na kanéle Youtube.

Tradi¢nim nedostatkem je v ramci hodnocenych firem absence klicovych slov. Toto
se tyka i spolecnosti Prodéti.cz. Po zavedeni kli¢ovych slov by méla dosahovat lepsich pozic
ve vyhledavacich. Druhym nedostatkem je chybé¢jici ucet na Instagramu. V dnesni dobé¢ to
lze povazovat za pomérné zavaznou chybu.

Nasledujici tabulka zobrazuje vysledky hodnoceni dosazené firmou Prodéti.cz

Tabulka 12: Hodnoceni firmy Prodéti.cz

Prodeti.cz
Kategorie Prvek Primérné hodnoceni
Rychlost nacteni 6,6
Optimalizace 8
Titulek 10
Technicka kvalita  |Popis 5
Klicova slova 0
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 6,6
Kosik 8,7
Ptihlasovani a registrace 9
UZzivalska privétivost Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Primér (Uzivatelska privétivost) 9,54
Pocet reklam 85
Kreativita reklamy 8,3
Propagace na Facebooku|Fotografie 95
Videa 5
Primér (Facebook) 7,83
Instagram 0
Ostatni Y outube 7
Google AdWords 10
Primér (Ostatni) 5,67
Celkova znamka 7,41

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.10 GoOut.cz

Spole¢nost GoOut.cz na svych webovych strankach a prostiednictvim mobilni
aplikace nabizi prehled kulturnich akci na zaklad¢ zvolenych kritérii. Uzivatelé maji také

moznost na webu rovnou zakoupit vstupenky na jednotlivé akce.

5.10.1 Technicka kvalita webovych stranek

V piipadé webu GoOut.cz byla namétena rychlost odezvy stranek FCP 0,9 sekund.
Web patii mezi nejrychlejsi tietinu vSech webovych stranek a za tento prvek byl ohodnocen
10 body. Aplikace namétila webovym strankdm GoOut.cz 50 % miru optimalizace, za coz
firma obdrzela 5 bodi do hodnoceni. Stranky neobsahuji zadné prvky flash, za coz obdrzely
plnych 10 bodd.

Ve zbylych tiech prvcich kategorie technické kvality webovych stranek si vSak
GoOut.cz vedl velmi Spatné. Webu nechybi pouze klicova slova jako v piipad¢ vétSiny
ostatnich zkoumanych firem, ale také titulek i popisek. Za tyto 3 prvky neobdrzela firma
GoOut.cz Zadné body.

Primérna zndmka dosaZena firmou GoOut.cz v kategorii technické kvality webu ma
hodnotu pouze 4,17. Web firmy neni idealn¢ optimalizovany. Hlavnimi nedostatky jsou
potom chybgjici titulek, popisek i kli¢ova slova. Absence téchto atributi neumoznuje firme

GoOut.cz dosahnout dobré pozice vy vysledcich vyhledavani.

5.10.2 Uzivatelska privétivost webovych stranek

Web GoOut.cz nepouziva klasicky kosik, ale rovnou zakaznika ptfesméruje
k pokladné. Tento prvek tedy hodnocen nebyl. Za prvek piihlaSovani a registrace byly
webové stranky GoOut.cz hodnotiteli ocenény znamkou 8,2.

Ve zbylych prvcich této kategorie si pak spolecnost GoOut.cz vedla vyborné. Za
komunikaci, newsletter i mobilni pfistup obdrzela firma shodné 10 bodt do hodnoceni.

Celkovy vysledek za kategorii uzivatelské ptivétivosti webovych stranek v ptipadé
firmy GoOut.cz ma hodnotu 9,55 bodi. Spolecnost si v tomto sméru pocind dobie a na
zakladé hodnoceni lze ptedpokladat, Ze web GoOut.cz plsobi na potencidlni zakazniky

pozitivné.

5.10.3 Propagace na Facebooku
Firma GoOut.cz ddva denné ze vSech hodnocenych firem nejvice ptispévkil na sviij
facebookovy profil, v priméru se na profilu objevi 4 az 5 ptispévka denné. Za tento prvek

udélili hodnotitelé firmé 9,7 bodi. Kreativita reklamy je také na velmi dobré trovni. Kazdy
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ptispévek ma vlastni komentaf s informacemi o pfislusné akci. Za kreativitu reklamnich
ptispévki byla spole¢nost GoOut.cz ocenéna 9,4 body.

Kvalita fotografii je také na solidni irovni. Hodnotici skupina za tento prvek ocenila
profil GoOut.cz 8,1 body. V ptipadé videi na svém facebookovém profilu je na tom vSak
GoOut.cz vyrazné htife. Na profilu se nachézeji pouha 4 videa, kterd jsou navic velmi kratka.
Za video udélili hodnotitelé firmé GoOut.cz pouze 3,5 bodii.

V kategorii propagace na Facebooku je si spole¢nost GoOut.cz s vyjimkou videi

pocina velmi dobfe. V priméru si za tuto kategorii firma vyslouzila znamku 7,68.

5.10.4 Ostatni

Spole¢nost GoOut.cz je velmi aktivni na svém instagramovém profilu. Sdilené
fotografie a jejich komentare plisobi velmi atraktivné. Za tento prvek byla firma ohodnocena
9 body. Naopak kanal Youtube firmé¢ GoOut.cz chybi a nevyuziva ani Google AdWords. Za
oba tyto prvky neobdrzela spole¢nost GoOut.cz do hodnoceni zadné body.

V této kategorii si GoOut.cz vede dobie pouze v pfipad¢ Instagramu. Zalozeni
Youtube kandlu a zavedeni placené reklamy GoogleAdWords by ji mohlo pfinést vice

zakaznik.

5.10.5 Celkové hodnoceni

Celkova znamka dosaZena spole¢nosti GoOut.cz ma hodnotu 6,1. Silnymi strdnkami
komunikacni strategie firmy je uZivatelskd piivétivost webu a reklamni piispévky na
facebookovém profilu.

Jednou ze slabych stranek je technicka kvalita webu GoOut.cz. Web neni pfili§ dobie
optimalizovéan a chybi titulek, popisek i kli¢ova slova. Dal§imi nedostatky jsou absence
firemniho kénalu Youtube a nevyuzivani Google AdWords. Piedevsim tyto skute¢nosti
negativné ovlivnily vyslednou podobu hodnoceni.

Tabulka pod odstavcem zobrazuje piehled dosazenych vysledkd spole¢nosti

GoOut.cz
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Tabulka 13: Hodnoceni firmy GoOut.cz

GoOut.cz
Kategorie Prvek Primérné hodnoceni
Rychlost nacteni 10
Optimalizace S
Titulek 0
Technicka kvalita  |Popis 0
Klicova slova 0
Flash 10
Primér (Technicka kvalita) 4,17
Kosik X
Ptihlasovani a registrace 8,2
Uzivalska privétivost Komunikace 10
Newsletter 10
Mobilni pristup 10
Primér (Uzivatelska privétivost) 9,55
Pocet reklam 9,7
Kreativita reklamy 94
Propagace na Facebooku|Fotografie 81
Videa 35
Pramér (Facebook) 7,68
Instagram 9
Ostatni Y outube 0
Google AdWords 0
Primér (Ostatni) 3
Celkova znamka 6,1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Interpretace dosazenych vysledkii

V piedchozi kapitole bylo popsano hodnoceni v§ech 10 zkoumanych firem. V této
zaveéreCné kapitole budou srovnany dosazené vysledky a interpretovany hlavni faktory
uspéchu komunikacnich strategii na internetu u zkoumanych firem.

Vsechny vybrané projekty v poslednich letech dosahuji pomérné vyraznych tispéchii.
Za vznikem vSech analyzovanych projektt stoji spole¢nost Miton. Hlavnim cilem této prace
bylo identifikovat klicové faktory tspéchu projektli spolecnosti Miton. Tyto faktory lze
vycist ze ziskanych dat od jednotlivych hodnotiteli i aplikaci. V urcitych kategoriich si
vSechny zkoumané spolec¢nosti vedly velmi dobfe, a prave tyto kategorie se zdaji byt kli¢em

k uspéchu komunikaénich strategii jednotlivych firem, za jejichz vznikem stoji Miton.

6.1 Srovnani dosazenych vysledki

Diive nez budou v praci identifikovany klic¢ové prvky komunikacnich strategii na
internetu v pripadé zkoumanych firem, budou srovnany vysledky dosazené jednotlivymi
firmami.

Vysledna data byla ziskana ze dvou zdrojl. Prvnim zdrojem bylo n&kolik aplikaci,
jez analyzuji vlastnosti webovych stranek. Prvni z téchto aplikaci je nastroj PageSpeed
Insights, jehoz pomoci byla méfena rychlost odezvy a optimalizace z hlediska rychlosti u
webovych stranek u kazdé zkoumané spole¢nosti. Druhym pouzitym nastrojem byl SEO
Webmaster Tools, ktery méfil optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Posledni
pouzitou aplikaci byl Test pouzitelnosti v mobilech, pomoci kterého bylo zjistovano, zda
jsou webové stranky jednotlivych firem optimalizované pro prohlizeni v mobilnich
zatizenich. Pomoci dat ziskanych z téchto aplikaci byla zkoumana pfedevSim kategorie
technické kvality webovych stranek.

Druhym zdrojem pro ziskani dat bylo 10 oslovenych lidi, ktefi méli za kol otestovat
webové stranky a profily na socidlnich sitich u jednotlivych firem. Na zaklad€ tohoto
testovani potom udé€lovali zkoumanym firmédm body za jednotlivé prvky. Znamky, které jsou
uvedené v jednotlivych tabulkich v pfedchozi kapitole i znamky v nasledujici tabulce byly
ziskany zprimérovanim znamek od vSech 10 hodnotiteld. Pomoci dat ziskanych od uZivatelt
byly zkoumany predevsim kategorie uzivatelské piivétivosti webovych stranek a propagace
na Facebooku.

Na nasledujici tabulce je zobrazen piehled vysledk dosazenych 10 zkoumanymi

firmami.
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Tabulka 14: Srovnani dosazenych vysledkii

Technicka kvalita|UZivatelska privétivost|Facebook |Ostatni|Celkem
Glami 74 9,83 7,83 8,87 8,48
Bonami 6,77 9,54 8,68 8,87 8,47
Slevomat 6,43 9,78 7,68 8,87 8,19
Dame jidlo 6,45 9,56 7,68 8,87 8,14
Rohlik.cz 6,25 9,22 6,88 9,67 8,01
Biano 6,4 9,8 6,75 8,8 7,94
Prodeti.cz 6,6 9,54 7,83 5,67 7,41
Hotel.cz 8,83 9,15 7,68 333 7,25
Restu 6,97 9,62 6,4 5,67 7,17
GoOut.cz 417 9,55 7,68 3 6,1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tabulce lze vidét, ze nejlépe si vedla spole¢nost Glami a tésné za ni skoncila
spole¢nost Bonami. Rozdily mezi jednotlivymi firmami v dosaZeném hodnoceni vSak
nebyly piili§ vyrazné. Vyjimkou je pouze spole¢nost GoOut.cz, kterd vyrazné zaostala
v kategorii technické kvality a v kategorii ostatni, jez byla tvofena ¢innosti na socialnich

sitich Instagram, Youtube a pouZitim Google AdWords.

6.2 Silné a slabé stranky

[ 24

pro uspéch komunikacni strategie firmy na internetu, jsou primérna hodnoceni jednotlivych
kategorii. VétSina firem méla vramci jednotlivych kategorii silné 1 slabé stranky

vV podobnych prvcich.

6.2.1 Kategorie technické kvality webovych stranek

V kategorii technické kvality si nejlépe vedla spole¢nost Hotel.cz, ktera jako jedina
pouziva na svych webovych stranek klicova slova. Prave absence klicovych slov je hlavnim
nedostatkem z hlediska technické kvality u zbylych 9 firem. Jakmile web nema nastavena
relevantni klicova slova, nebude se zobrazovat ve vysledcich vyhledavani pfili§ vysoko.
Jednotlivym firmam by ur¢it¢ pomohlo, kdyby v budoucnu nastavily klicova slova pro svoje
webové stranky a vylepSily si tak pozici ve vyhledavacich. U c¢asti hodnocenych firem
chybél také popis webovych stranek anebo nemél vhodnou délku. Jedna se sice o mensi
nedostatek nez v piipadé absence klicovych slov, ale absence popisu také firmam zhorSuje

pozici pti vysledcich vyhledavani.
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Silnou strankou pro vétsSinu zkoumanych webli potom byla z kategorie technické
kvality rychlost nacteni. V prvni tfetin¢ vSech nejrychlejSich webovych stranek se umistilo
hned 6 z 10 hodnocenych firem, zbylé se potom umistily ve druhé tietin€, ale rychlost
odezvy byla stale dostacujici. U zadné z firem by tedy zdkaznici nemé¢li byt odrazeni pomalu
se naditajicimi webovymi strankami. Zadny z webt také neobsahoval Zadné prvky flash,
které jsou nezadouci, protoze se nemusi zobrazovat na vSech zatizenich, jsou zranitelné
Z hlediska bezpecnosti a standart HTMLS je efektivnéjsi ndstroj pro zobrazeni stejného

obsahu.

6.2.2 Kategorie uZzivatelské privétivosti webovych stranek

Z hlediska uzivatelské privetivosti webovych stranek si vSechny testované firmy
vedly velmi dobfe. Zadna z firem neobdrZela za tuto kategorii znamku s niz§i hodnotou nez
9. Vysledky v této kategorie byly dany znamkami, jeZ udé€lilo 10 hodnotitelt, ktefi byli
osloveni, aby pomohli pti ziskani dat pro tuto diplomovou praci.

Dulezitymi prvky se zdaji byt zejména kosik a proces pfihlasovani a registrace. Pro
zakaznika byvé podstatné, aby se mohl snadno registrovat a pohodIn¢ ptihlasit. Tento proces
shledali hodnotitelé v ptipadé¢ webovych stranek vSech zkoumanych firem na velmi dobré
urovni. Podobné tomu bylo u koSiku. Hodnotitelé méli za tento prvek udélit znamku podle
toho, jak snadno se jim v kosiku orientuje. Zdali je snadné zménit mnozstvi daného produktu
nebo ho z kosiku odstranit a zda se kosik po pfidani produktu automaticky aktualizuje.
S vyjimkou firem, které koSik na svych webovych strankach nepouZzivaji (Biano, Glami,
GoOut.cz) a nebyly tak za tento prvek hodnoceny, neobdrzela zadna z firem za koSik méné
nez 7,6 bodu.

Vsechny firmy, kterych se tykaly zbylé tfi prvky v této kategorii, obdrzely za kazdy
z nich 10 bodi. Po registraci obdrzeli vSichni uzivatelé okamzité email s potvrzenim, na
zadném z webl nebyli nuceni odebirat novinky pomoci newsletteru a vSechny weby
hodnocenych firem byly kompatibilni s mobilnimi telefony. Tyto véci tedy 1ze na zaklade

ziskanych dat povazovat za samoziejmost.

6.2.3 Kategorie propagace na Facebooku

Nejlepsiho vysledku v oblasti propagace firmy na socidlni siti Facebook dosahla
spole¢nost Bonami. Bonami si vedlo velmi dobie z hlediska poctu sdilenych reklamnich
prispevki a tyto ptispévky jsou podle hodnotitelli navic kreativni. S kvalitou fotografii jako
u vétSiny ostatnich firem problém nebyl a velmi dobfe bylo Bonami ocenéno i za sdilena

videa na facebookovém profilu firmy.
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I ostatni zkoumané firmy si v této kategorii vedly pomérné dobte. VétSina profili se
hodnotitelim libila a hodnoceni nebyla niz§i nez 6,4 bodi. Firmy ve vétSiné nemély
problém, co se tyCe frekvence sdilenych ptispévkil ani z hlediska kreativity téchto prispevki.

Nejvétsi nedostatky se v této kategorii objevovaly u prvku videa. Cast zkoumanych
firem m¢la na svych facebookovych profilech pouze velmi malo videi a tato videa Casto
nebyla pfili§ zajimava. Snazit se zapUsobit na uzivatele Facebooku pouze prostfednictvim
reklamnich ptispévky s fotografiemi uz v dnesni dob& nemusi stacit. Proto je velmi dilezité,
aby firmy sdilely také videa, které na uzivatele mohou vyrazné zaptisobit a zvysit tak Sanci,

zZe se uzivatel stane také zdkaznikem dané firmy.

6.2.4 Kategorie ostatni

Vsechny testované firmy s vyjimkou Restu a GoOut.cz pouzivaji reklamu na Google
snazvem Google AdWords. Pouzivani této reklamy firmam umoziiuje zobrazit se pfi
vyhledavani produktt ¢i sluzeb, které¢ zakaznik poptava. Firmy navic spole¢nosti Google
plati jen v ptipadé, ze uzivatel na reklamu klikne. Jedna se tedy o diilezitou formu propagace
firem na internetu a jeji absenci lze povazovat za pomérné zasadni nedostatek.

Zbylé dva hodnocené prvky v této kategorii se tykaly socidlnich siti Instagram a
Youtube. S vyjimkou spole¢nosti Hotel.cz a Prodéti.cz, které profily na Instagramu nemaji,
obdrzely vSechny ostatni zkoumané firmy od hodnotitelii za tento prvek znamku 8,6 nebo
lepsi. Instagram lze tedy podle vyslednych hodnoceni povazovat u 8 zbylych zkoumanych
firem za silnou stranku.

V piipad¢ Youtube uz jsou na tom testované firmy v pruméru o néco hufe. Stejné
jako v ptipadé Instagramu nemaji vlastni kanal na Youtube 2 firmy (Hotel.cz, GoOut.cz).
Primérnd znamka dosazena zbylymi firmami je vSak niZ$i neZ u Instagramu. VétSina firem
nema na svém Youtube kanale pfili§ mnoho videi nebo na né€j nepiidava videa pravidelné.
Lze predpokladat, Ze zejména z téchto diivodl udélili hodnotitelé firmam za jejich kanaly

Y outube méné€ boda.

6.2.5 Zavéreéné vyhodnoceni

Pro tuto diplomovou praci byly k analyze zvoleny dané firmy zejména pro to, Ze se
jedna o pomérné uspésné projekty, za jejichz vznikem stoji spolecnost Miton. Vychazelo se
tedy z pfedpokladu, Ze silné i slabé stranky jednotlivych zkoumanych firem budou podobné.
Odhaleni téchto silnych a slabych stranek mélo pomoct pii urceni klicovych faktori
komunikacnich strategii nejen u spolecnosti, jez byly pfedmétem zkoumdni, ale u

internetovych firem obecné.
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Vsechny prvky v jednotlivych hodnocenych kategoriich jsou néjakym zpiisobem
dilezité. Ze ziskanych dat vyplyva, Ze hlavnich faktorti uspéchu analyzovanych firem je
nekolik. Jednim z téchto faktort je skutecnost, ze se v mnoha piipadech jednd o projekty,
které byly jedny z prvnich svého druhu, a na jednotlivych trzich bylo pomérné dost prostoru.

Hlavnimi faktory z hlediska testovani, jez bylo pro ucely této prace provedeno, jsou
potom zejména vlastnosti webovych stranek a facebookovych profilti jednotlivych
zkoumanych firem. Spoleénym znakem vSech 10 zkoumanych firem jsou podle ziskanych
vysledki uzivatelsky ptivétivé webové stranky. V dnesni dob¢€, kdy ma uzivatel na vybér
z vétsiho mnozstvi poskytovatelll jednotlivych sluzeb a produktd, je obzvlast dilezité, aby
se uzivateli webové stranky prodejce libily a nebyl jimi odrazen.

Socialni sit’ Facebook ma k srpnu roku 2018 1,47 miliardy pravidelnych uzivatelt

(zdroj: https://newsfeed.cz/pocet-uzivatelu-facebooku-se-v-g2-2018-rozrostl-na-147-

miliardy/). Velka ¢ast uzivateltt na Facebooku travi nékolik hodin denné. Propagace firmy
na této socialni siti je tedy klicova. Dillezita je nejen frekvence sdilenych ptispévk, ale také
jejich kvalita. UZivatele spiSe zaujme povedené video ¢i soutéz pro fanousky stranky nez
napiiklad pomérn€ nezajimavy piispévek s informacemi o akénim zbozi. Pii propagovani

firmy na Facebooku je tedy velmi dutlezité zvolit vhodnou formu reklamnich ptispévka.
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Zavér

Role online marketingu je z divodu stale se zvysujiciho poctu uzivateld internetu
identifikace klicovych faktorti uspésné komunikacni strategie na internetu. Prostiedkem
K urCeni téchto faktorii byla analyza komunikacnich strategii v oblasti internetu u deseti
vybranych firem, za jejichz vznikem stala spole¢nost Miton.

V teoretické Casti prace jsou nejprve piedstaveny pojmy e-business, e-commerce a
internetova firma, které s danou problematikou neodd¢litelné souvisi. Dale je teoreticka ¢ast
zaméfena na piedstaveni efektivnich nastroji online marketingu, jez slouzi k propagaci
podniku.

Prvni kapitola praktické casti se vénuje predstaveni jednotlivych firem, které jsou
pfedmétem zkoumani této diplomové prace. Ve druhé kapitole jsou postupné popsany
vysledky, jichZ bylo dosazeno pfi analyze vybranych spolecnosti. Pro provedeni analyzy
zvolenych firem byla sestavena tabulka s 18 prvky rozdélenymi do 4 kategorii. Data do
tabulky byla ziskdvéana ze dvou zdroju. Prvni zdroj byl tvofen tiemi online aplikacemi, které
slouzi k méfeni technickych vlastnosti webovych stranek. Druhy zdroj pfedstavovalo 10
osob, jez otestovaly uZivatelské vlastnosti webovych stranek a zplsob propagace na
socialnich sitich Facebook, Instagram a Youtube u kazdé ze zkoumanych spolecnosti. Ve
treti kapitole praktické casti byly nejprve jednotlivé firmy srovnany podle dosazenych
vysledkl. Dale byly v této kapitole pfedstaveny silné a slabé stranky testovanych firem
v ramci jednotlivych kategorii. Bylo zde popséano, v ¢em vétSina zkoumanych firem vynika
uspech komunikacni strategie na internetu, jez byly identifikovany na zaklad¢ dat ziskanych
pii analyze. Identifikaci téchto faktorti byl splnén hlavni cil préce.

Piinos této prace by mél spocivat ve vytvofeni metodiky hodnoceni online
marketingovych strategii, jeZ byla pro potiebu této prace vyvinuta. Tato metodika vznikla
spojenim aplikaci, které jsou vyuzivany k analyze technickych vlastnosti webovych stranek,
a spojenim hodnotitel, kteti znamkovali jednotlivé prvky tykajici se uzivatelské privétivosti
webovych stranek firem a jejich propagacni ¢innosti na Facebooku. Tato medika by mohla
byt pouzita i v dalSich analyzach podobného typu. Poznatky zjisténé v této praci by také
mohly byt piinosné pro lidi, ktefi se chystaji zalozit novy internetovy podnik. V této praci
se mohou dozvédét, jaké prvky jsou pro uspéch komunikacni strategie jejich startupu

zasadni.
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