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Anotace

Tato prace se zabyva problematikou marketingové online komunikace prodejni vystavy
Kiehka krasa. V teoretické casti prace jsou uvedeny moderni marketingové trendy
a definovan pojem marketingova komunikace. Déle je pozornost zaméfena na internet, jeho
specifika a moznosti vyuziti jako komunika¢niho média v ramci marketingu. V praktické
Casti je provedena analyza stavajici marketingové online komunikace prodejni vystavy
Kiehké krasa pomoci statistickych udaji a uzivatelského testovani. Na zaklad¢ vysledka
testovani jsou identifikovany slabd mista marketingové komunikace, ktera slouzi jako
podklad pro vytvofeni navrhu novych webovych strdnek vystavy a navrh marketingové

komunikace za vyuziti socialnich siti Facebook a Instagram.
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Annotation

This thesis deals with the issue of marketing online communication of the trade fair Kiehka
krasa. In the theoretical part of the thesis are presented modern marketing trends and defined
the term marketing communication. In addition, attention is focused on the Internet, its
specifics and its use as a communication medium within marketing. The practical part
analyzes the current marketing online communication of the exhibition Kiehké krasa using
statistical data and user testing. Based on the test results, marketing communication
weaknesses are identified to serve as the basis for designing a new website for the exhibition

and designing marketing communications using social networks Facebook and Instagram.
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UvVOD

Internet se stal naprosto pfirozenou a neodmyslitelnou soucésti dnesni spolecnosti. Je jednim
ze zakladnich komunikac¢nich kandll, a proto se i v marketingu klade velky diraz na jeho
spravné a efektivni vyuZzivani. V dne$ni dobé, kdy je trendem individualizace zékaznika,
jeho zapojeni a pfima interakce jsou dileZitou soucasti internetové komunikace socialni site,
které firmam pomahaji poznat zdkaznikovi potfeby a velkou mérou se podileji na utvareni

a prohlubovani zékaznickych vztaht.

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou online komunikaci pro potreby
prodejni vystavy skla a bizuterie Kiehka krasa. Pro dosazeni uvedeného cile byla provedena
analyza dosavadniho stavu marketingové online komunikace vystavy, identifikovana jeji

slaba mista a navrzeno feseni, které¢ zjisténé nedostatky eliminuje.

Teoreticka ¢ast prace seznamuje s modernimi marketingovymi trendy souvisejicimi
s vyuzitim informacnich technologii a charakterizuje specifika marketingovych néstroja
v prostiedi internetu a modifikace, které online prosttedi pifinadsi do tradi¢niho
marketingového mixu. Pozornost je zamétena na internet jako na komunikacni nastroj a jeho

zvlastnosti.

Navazujici praktickd cast se zabyva popisem soucasného stavu online marketingové
komunikace vystavy Kiehka krasa a analyzou webovych stranek vystavy. Za timto Gcelem
bylo realizovano vyzkumné Setfeni s cilem zjistit ptisobeni webovych stranek na jejich
uzivatele, identifikovat mista, resp. prvky webové prezentace, které uzivatelé¢ stranek
nevnimaji pozitivné a ziskat podklady pro zlepSeni webovych stranek i online marketingové

komunikace vystavy Kiehka krasa.
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1 STAVAJICI TRENDY V MARKETINGU

Dnesni moderni svét je charakterizovan svoji rychlosti, a to ptedev§im rychlosti pienosu
informaci. Diky modernim technologiim probihd komunikace vyrazné rychlejia jednoduse;i,
coz automaticky umoziuje a zaroveinn zpiisobuje zmény ve vsSech oblastech zivota. Lidé
chtgji byt nejen informovani, ale cht&ji byt také pokud mozno soucasti samotné¢ho déni.
Tento trend angazovanosti se projevuje také v marketingu. Zékazniklim nestaci pasivné
pfijimat nabizeny produkt. Chté&ji se podilet na rozhodovani, chtéji byt soucasti procesu.
Takovéto zapojeni zékaznika umoziuji predev§im online néstroje marketingu, kterymi se

budou zabyvat nasledujici kapitoly.

Nejprve se prace zaméii na definici e-marketingu, tedy marketingu s vyuzitim modernich
informacnich technologii, poté se pozornost pfenese na pouzivani socialnich siti v ramci
marketingové komunikace. Déle budou definoviny ndstroje online marketingu a bude
popséano, jak se lisi online marketingovd komunikace od tradi¢ni. Posledni kapitola
teoretické ¢asti bude vénovana internetu z pohledu komunikacnich prostfedkt a jak je jeho

vyuziti vhodné zakomponovat do marketingové strategie.

1.1 E-marketing

Rozvoj internetu a informacnich technologii ovlivnil zasadnim zptisobem témét vSechny
oblasti souCasného Zivota. Zvlast vyznamny vliv je patrny v podnikani a uplatiiovani
marketingovych aktivit. Elektronické podnikani oznacované jako e-business piedstavuje
optimalizaci vSech podnikovych aktivit s pouzitim digitalnich technologii. Patfi sem napf.
digitalni komunikace, e-commerce, online vyzkum a e-marketing. E-commerce je Cast e-
businessu, ktera se zaméfuje na transakce nakupu a prodeje online, tvorbu digitalni hodnoty,
virtudlnich trhli a novych distribu¢nich kanalti. Soucasti e-commerce je m-commerce, nékdy
nazyvany mobile commerce, coZ je termin pouzivany pro nakup a prodej zbozi ¢i sluzeb
pomoci prenosnych zafizeni s pfipojenim k internetu, jako napt. mobilni telefon ¢i tablet,
a také social commerce, coz je ¢ast e-commerce, kterd pouziva socidlni sité a spotiebitelskou

interakci k usnadnéni a podpote online prodeje (Strauss, Frost, 2014).

E-marketing nejvice plsobi na tradi¢ni marketing ve dvou aspektech. Jednak zasadné

ovlivituje jak efektivitu, tak ucinnost marketingovych aktivit aza druhé diky novym
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technologickym mozZnostem vyuzivanych v e-marketingu se nabizi celd tfada novych

pfistupt vyuzitelnych v marketingovych strategiich (Strauss, Frost, 2014).

V souvislosti s e-marketingem se objevuji i pojmy jako internetovy marketing nebo online
marketing. Internetovy marketing ¢i online marketing mizeme definovat jako “zpusob,
jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilit prostrednictvim internetu”

(Janouch, 2014, str. 20). Pro potieby této prace jsou tyto pojmy vnimany jako synonyma.

Internetovy marketing mtze byt v mistech, kde lidé bézné pouzivaji vyspélé informacni
technologie, povazovan za vyznamnéj$i nez tradi¢ni marketing. Tradi¢ni a internetovy
marketing vSak od sebe nelze zcela odd€lit uz pravé proto, Ze bez ohledu na zplsob

komunikace, jsou cile marketingu at’ uz tradi¢niho ¢i internetového totozné. (Janouch (2014)

Pokud pfesto budeme tradi¢ni a internetovy marketing porovnavat, miizeme vyzdvihnout
nékolik vlastnosti, kvali kterym je profirmy vyhodné aefektivni vyuzivat
moznosti internetového marketingu. Jednou z nespornych vyhod internetového marketingu
je fakt, ze naklady na n¢j jsou podstatné nizsi nez na tradi¢ni marketingové metody. V obou
pfipadech musi byt zvolena marketingova strategie, zhotoven vhodny marketingovy plan
a vytvofena vhodnd  marketingovd  komunikace. Jsou toale naklady napft.
na distribuci informaci, na zakaznicky servis, naprizkum trhu azpétnou vazbu
i na provedeni samotnych obchodnich transakci, které jsou u internetového marketingu
neporovnatelné niz§i nez u tradi¢niho. DalS§im pfinosem internetového marketingu
je moznost sledovat a méfit vysledky zvolené marketingové kampané. Tato moznost zpétné
vazby, kterd je v ptipad¢ tradi¢niho offline marketingu velmi obtiznd, dava marketérim
ptilezitost vyhodnotit vhodnost a GispéSnost marketingového planu a v ptipadé zjisténych
nedostatkli kampan modifikovat a zlepSit. Pouziti nejriiznéjSich modernich technologii
vice pozornosti ze strany zédkaznikli. Nespornou vyhodou intenreetového marketingu je fakt,
ze je dostupny 24 hodin denné 7 dni v tydnu. Zakaznici se mohou k produktiim ¢i sluzbam
na internetu dostat téméf bez omezeni, coz vyrazné zjednodusuje dostupnost a zvysSuje
prodeje. Zékaznici maji k nim pfistup online a mohou nékup uskutecnit nejen okamzité, ale
také, aniz by museli fyzicky navstivit danou prodejnu nebo dokonce zvednout telefon

(Strauss, Frost, 2014).
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1.2 Social media marketing

DalSim trendem, jenz vyznamn€ méni formu a zpisob vyuziti marketingu, jsou socialni
média, kterd pfinaSeji moznost reakce a interakce. Tradicni média, jakymi jsou televize,
noviny, radio a Casopisy, jsou =zalozena najednosmérném sdileni. To znamend, ze
cesta informace od zdroje k pfijemcije pfima ama zaukol informovat, pfesvédCovat
¢i dokonce povéfovat. Vyhodnoceni takové komunikace je pfinejmensim velmi slozité,
pokud ne zcela nemozné, prave proto, ze Sance na odezvu ¢i jakoukoliv zpétnou vazbu téméer
neexistuje. Jakakoliv reklama v tradicnich médiich je navic velmi nédkladnd, nabizi pouze
velmi obtiZznou segmentaci a konkrétni zacileni informace na specifick¢ého zikaznika
a v neposledni fadé je vzdy zaloZena na jakémsi nedobrovolném pteruSeni adresata, jehoz
pozornost je od sledovaného filmu nebo napft. od ¢teného ¢lanku nasiln€ odvedena (Zarrella,

2010).

Socidlni média jsou virtudlni komunikacni kandly C¢i nastroje pouzivajici internetové
pfipojeni, které umoziuji svym uzivatelim narozdil od tradinich médii vzajemnou
interakci, sdileni nazort, informaci a vSeobecné jakéhokoliv multimedidlniho obsahu, ¢imz
podnécuji angazovanost jednotlivell a budovani nejriiznéjsich spolecenstev a socialnich siti.
Moznost reakce neni duilezitd pouze pro ptijemce informace, ale predevsim pro jeji zdroj,
tedy spolecnost, ktera socidlnich médii vyuziva v ramci svého marketingu, protoze praveé
diky reakcim a zpétné vazbé je pro n€ jednodussi vyhodnotit, zda byla informace spravné
pochopena a také je pro né mnohem jednodussi danou informaci poté vhodné modifikovat.
Kromé poplatkli za pfipojeni na internet je tato komunikace navic naprosto bezplatna

(Newsroom, 2013).

Zarrella (2010) rozdéluje socidlni média do osmi nejvice popularnich a vyuzivanych

nastroju. Jsou jimi:

e blogy, mikroblogy (jako napt. Twitter)

e socidlni sité (napt. Facebook nebo LinkedIn)

e servery urcené ke sdileni videt, fotografii (napt. YouTube ¢i Flickr)

e servery urcené k tvorbé tzv. zalozek nebo také “social bookmarking” (napt. Reddit)
e stranky s recenzemi od uzivateld (napt. Yelp)

e tzv. virtudlni svéty (napt. Second Life).
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Uspéch v socialnich médiich vsak nezavisi na tom, jaké konkrétni nastroje resp. konkrétni
socialni sité¢ spolecnost v ramci svého marketingu vyuziva. Aby bylo uplatnéni socidlnich
médii efektivni, musi byt vhodné zabudovano jakou nedilnd soucast celkové firemni
marketingové strategie. Pokud chce spolecnost vyuzivat socidlni média jako jeden ze svych
marketingovych néstroji skutecné ucinné, je nezbytné, aby si uvédomila, Ze na rozdil od
tradi¢nich nastroji v marketingu, socialni média nelze pouzivat jako dalsi kanal pro pouhé
sdélovani informaci. Socidlni média jsou zaloZena pifedev§im na interakci a aktivni
ucasti vSech stran, tedy jak firmy, tak vSech uzivatell (potencialnich zékazniki). Spole¢nost
by se ve své aktivit¢ v ramcitéchto komunikacnich kanalii méla soustiedit na snahu
o zapojeni a pozitivni angazovanost co nejvice spotiebitelll do diskuze a vytvéret tak obsah,
ktery bude spravné podporovat dosahovani stanovenych marketingovych cilti (Smith,

Chaffey, 2017).

Jednim z néstroji, které miiZze spolecnost vyuZit pfi optimalizaci své marketingové strategie
na socialni média je tzv. metoda POST!. Jak uZ poCet pismen v nazvu napovida, jde o ramec
Ctyt  krokd, jejichz implementace vede k uspésnému vytvoreni personifikované
marketingové strategie pro socidlni média. Nejprve je dllezit¢ uvédomit si, jaci
zakaznici jsou pro spolecnost nejdiilezitéjsi ¢i nejpiinosnéjsi, na jakou konkrétni skupinu
zakaznikii bude dana strategie cilit. Po zodpovézeni této otazky je nasledné klicové zjistit,
jaka socialni média tento zédkaznicky segment nejvice pouzivéa a ¢imz se zejména vyznacuje
jejich chovani na téchto médiich. Déle nasleduje urceni cild, neboli ¢eho chce spolecnost
svoji aktivitou dosdhnout. V ramci tohoto kroku je dulezité stanovit, jak se bude dosazeni
tohoto cile méfit, aby bylo mozné zhodnotit vysledky a mit tak zajiSt€énou zpétnou vazbu.
Pokud jsou stanoveny dva zakladni parametry, tedy jakéd je cilova skupina a jaké jsou
pozadované vysledky, pfichdzi natadu planovani specifické strategie, ktera se zaméfi
na postupy, jak stanovenych cilii dosahnout. Poslednim krokem je potom vybér konkrétnich

socialnich platforem, pomoci kterych se bude cely proces realizovat (Bernoff, 2007).

! POST: People, Objectives, Strategy, Technology
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1.3 Online marketing a jeho nastroje

V online marketingu podle Schwarzl a Grabowske (2015) rozliSujeme ¢tyti zdkladni formy:

affiliate marketing
e c-mail marketing
e propagace prostiednictvim klicovych slov

e online inzerce.

Affiliate marketing

Affiliate marketing je koncepce zaloZena na propagaci partnerské spolecnosti za urcitou
provizi, kterd mize mit tii zdkladni podoby: platba za kliknuti neboli pay per clic (PPC)
znadi provizi placenou na zdkladé poctu prokliknuti na cilovy odkaz, platba za odeslany
formulét neboli pay per lead (PPL) znaci provizi placenou na zdkladé poctu vyplnénych
formuléiti s kontaktnimi udaji a posledni forma je provize z prodeje neboli pay per sale, kdy

je nejcastéji stanoven procentni podil z prodeje.

E-mail marketing

E-mail marketing je pro své nizké naklady velmi Casto pouzivany nastroj online marketingu.
Jak napovida ndzev, jednd se o kontaktovani zakaznikli pomoci emailu, které jsou
snadno personalizovatelné. Nejcasté&ji obsahuji obchodni znacku zasilajici firmy, klicovou
zpravu, at’ uz se jednad o konkrétni nabidku ¢i ma zprava pouze informativni charakter,
a vétSinou je ve zprave obsazen také link smétujici zakaznika na vlastni internetové stranky
firmy, popt. propojeni s firemni strankou na sociélni siti, jako je napf. nejcastéji pouzivany
Facebook. Nevyhodou téchto emailt je vSak ptehlcenost zakaznikd timto typem propagace

a ztrata dulezitosti a vyznamu.
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Klicova slova

DalSim marketingovym nastrojem je propagace prostiednictvim klicovych slov. Je
to placena forma marketingové propagace, kdy firma plati dané internetové platformé za to,
aby se pfivyhleddvani uréenych klicovych slov objevovala jeji  internetova

stranka na pfednich mistech vysledka vyhledavani (Schwarzl, Grabovska, 2015).

Online inzerce

Online inzerce je v podstaté internetova forma reklamy. Stejné tak jako klasickd reklama,
1 internetova reklama nabizi nékolik mozny forem, ze kterych lze zvolit. Mezi zékladni typy
internetové reklamy ftadime reklamni bannery, buttony, interstitials a push ndstroje
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Banner je graficky prouzek umistény
na Casto navstévované webové strance, ktery prokliknutim uZzivatele nasméruje
na inzerovanou internetovou stranku. Button, neboli tlacitko, je mensi obdoba banneru
a plni obdobnou funkci. Intersitials je velkoformatova reklama, kterd se zobrazuje vétSinou
na nékolik vtefin pfi prechodu zjedné stranky na jinou. Push nastroje jsou zaloZzeny
na schopnosti generovat a posilat uZivateli obsah na pozadavek vydavatele, aniz by uzivatel

musel kliknout na néjaky odkaz, reklamu ¢i tlacitko.

1.4 Marketingova komunikace v online prostredi

Miroslav Karlicek definuje  marketingovou  komunikaci jako “Fizené  informovani
a presvedcovani cilovych skupin, sjehoZz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile.” (Karlicek, 2016, str. 10) Detailngji se marketingovou komunikaci
zabyva publikace Moderni marketingova komunikace, kterd zdiraziuje principy klasické
komunikace apropojuje je skomunikaci marketingovou. Zde je komunikace
definovéna jako prub¢h cileného prfedavani informaci od zdroje k pfijemci, v marketingu
to znamend od firmy k zakaznikovi a dal§im cilovym skupindm, které mohou piedstavovat
Siroka vefejnost, média, ale také zaméstnanci firmy a dal$i. Cely tento komunikacni
proces ma podle Schrammova modelu zroku 1955 osm zdékladnich prvka: zdroj
komunikace, kddovani, sd€leni, ptenos, dekodovani, ptijemce, zpétna vazba a komunikacni

Sumy (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Aby byla jakakoliv reklamni kampan, tedy i ta internetova, UspéSnd, méla by se snazit
u respondenta, potencialniho zdkaznika, vyvolat etapy, které podle pouzitého modelu
povedou bud’ ke koupi produktu ¢i sluzby, popt. k opétovnému nakupu ¢i doporuceni. Jeden
z marketingovych modelti stupniového plisobeni propagace, kterym se pfitvorbe
marketingovych strategii 1ze tidit, je model “AIDA”. Tento akronym sloZeny z poc¢atec¢nich
pismen anglickych slov Attention, Interest, Desire nebo Decision a Action stanovuje
Ctyti faze, kter¢é by u adresita komunikovaného sdéleni meély nastat, aby vedly
k zamySlenému cili, tedy k ndkupu. Nejprve by mél text upoutat ¢tenafovu pozornost.
V tivodni fazi velmi zélezi na prvnim dojmu, ktery se nejcastéji utvaii na zéklad¢ nadpisu
nebo nékdy také nekolika prvnich uvodnich slov ¢i vét, které by mély byt srozumitelné,
jasné a pro Ctenaie poutavé. Dalsi slozka, kterd pisobi na prvni dojem, je néjaky vyrazny
graficky prvek a vSeobecné také celkovy vzhled daného sdéleni (Horndkova, 2011). Jestlize
je prvni faze upoutani pozornosti spéSnd, Ctendi se zdmérn€ zacne textu vice vénovat
a dochazi k druhé fazi, kterou je vyvolani zajmu jak o text samotny, tak o nabizeny produkt,
o kterém cCtenat v této fazi ziskava detailnéjsi informace. Pokud pocateéni zajem
po podrobnéjsim prostudovani neopadl, prichdzi treti faze, ve které mohou nastat dvé kladné
varianty v zavislosti na tom, zdaje text cileny naemotivni nebo raciondlni vnimani
(Ktizek a Crha, 2012). V prvnim pfipadé¢ se marketér snazi u Ctenafe vyvolat touhu
po nabizeném produktu, ktera nebyva zalozena na zadnych objektivnich skutecnostech, ale
pravé na vyvolanych emocich. V druhém ptipad€ mluvime o rozhodnuti zakoupit produkt,
které je zaloZeno naredlnych skutec¢nostech, jako jsou napt. vlastnosti daného produktu.
Usp&snou se kampai stava tehdy, pokud se dostane do posledni, étvrté faze, kdy se ze

Ctenafe stava zakaznik a je tedy dosazeno stanoveného cile (Hornidkova, 2011).

Ne vzdy je ale cilem kampané pouze prodej produktu. Zvlast¢ v dneSni dobé
moderniho marketingu orientovaného na vytvareni hodnoty pro zdkaznika byva ¢im dal
Castéji snaha smetovana spise k vytvoreni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, k dosazeni
opctovnych nakupti a celkové loajality zdkaznika. V ptipadé¢ takto cileného marketingu je
zadouci aplikovat model “ADAM?”, ktery se od pfedchoziho modelu mirn¢ lisi. Jednotliva
pismena znaci nésledujici slova: Attention, Desire/Decision, Action a Memory. Jak je vidét,
vtomto modelu se od pocateCniho zjmu prechazi rovnou k fazi rozhodnuti
o koupi a samotnému nakupu. Tyto faze jsou tedy spoleéné pro oba modely. Model
“ADAM” vsSak jest€ nakonec celého procesu zafazuje dal$i fazi, ve které

si zakaznik firemni produkt zapamatuje, je s nim spokojeny, je ochotny znovu si ho sam
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zakoupit, a dokonce ho také doporucit pfibuznym ¢i zndmym. Pravé tato faze je klicova

k budovani loajalniho portfolia zdkaznikii (Horiidkova, 2011).

Proces online marketingové komunikace mé velmi podobné PRVKY jako tradi¢ni
komunikacni proces a je dllezité, aby planovani marketingové komunikace vSechny
tyto prvky obsahovalo. Nejprve je potieba spravné zvolit cilové publikum (konkrétni trzni
segment) a stanovit pozadovany cil, jakého ma byt marketingovou komunikaci dosazeno.
Poté nasleduje samotna tvorba zpravy, kterou chce spolenost sdélit. Ta musi byt
tvofena velmi peclive, aby publikum zaujala, ale nepohorsila, aby oslovila zamysleny
segment a aby byla presn¢ tak dlouhd, ze sdéli vSechny potfebné informace, a presto udrzi
pozornost respondentli. Poté nasleduje vybér komunikacnich cest, pomoci kterych se
vytvofena zprava bude §ifit a s tim souvisejici vybér komunika¢niho mixu. Neméné dtlezité
je také stanovit rozpocet, ktery bude dostacujici a bude penézni prostiedky vyuzivat
efektivné. Poslednim krokem, ktery maze byt chapan zaroven jako zacatek dalSiho procesu,
je zpétna vazba, méteni ucinnosti, zhodnoceni Uspésnosti a implementovani vylepsujicich

zmeén (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

V marketingové komunikaci je zdrojem informace firma, kterd se snazi propagovat svij
vyrobek ¢i poskytované sluzby. Aby mohla byt informace uspésné prenesena od zdroje
k pfijemci, musi byt pfevedena do takové formy, kterda bude pro cilovou skupinu
srozumitelnd. V idedlnim piipad¢ je forma marketingové komunikace zvolena tak, aby
upoutala pozornost a zaujala cilového zvoleného piijemce dané informace. Marketingova
komunikace je zpravidla cilena na n¢kolik zdkladnich skupin piijemct sdélované zpravy:
soucasni 1 potencialni zakaznici, odbératelé, dodavatelé a vetejnost. Pokud je kodovani
provedeno spravné, informace se dostane k zamysSlenym adresatim a ti budou
schopni danou informaci dekédovat tak, aby jisprdvné pochopili a porozuméli ji.
Cesta pivodni informace k pfijemci byva dlouha a mohou ji ovliviiovat nejriznéjsi externi
faktory, které plisobi jako komunikacni Sumy, které maji Casto za nasledek zkresleni dané
informace. Jako v kazdém procesu tak i v piipad¢ procesu marketingové komunikace je
velmi dilezitd zpétnd vazba, kterd ma za ukol cely proces zhodnotit a posoudit, zda byly
zvoleny spravné komunikacni kandly, zda byla informace vhodné zakédovana, do jaké miry
se podafilo eliminovat pifipadné komunikaéni Sumy a celkové vyhodnotit, zda byl

proces uspésny a vedl k pldnovanému cili (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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1.4.1 Komunika¢ni mix online marketingové komunikace

Planovani komunikacni kampané ma velmi podobné kroky jako marketingové planovani
obecné. VSeobecny postup pro tvorbu komunikacniho planu tedy mizeme vymezit takto:
provedeni situaéni analyzy a pe€livé zmapovani situace na trhu, stanoveni komunikac¢nich
cili, zvoleni vhodné komunikacni strategie, anakonec rozvrzeni casového planu
a finan¢niho rozpoctu. Volba vhodného komunika¢niho mixu, resp. vybér a optimalni
kombinace jednotlivych nastroji marketingové komunikace, je soucasti komunikacni
strategie. V ramci tohoto procesu se firma rozhoduje mimo jiné o vybranych médiich, ktera
bude vyuzivat k Siteni svého marketingového sdéleni v rdmci jednotlivych komunikacnich
disciplin (Karlicek a kol., 2013). Pro potieby online marketingové komunikace je tradi¢ni
komunika¢ni mix? upraven pro vyuziti v online prostfedi a schematicky zndzornén na

obrazku 1.

2 Tradi¢ni komunikaéni mix: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej,
sponzoring, veletrhy a vystavy
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Marketingova komunikace

na internetu

— informovat — www stranky

— ovliviovat —  e-shopy

— piimét k akei - blogy

— udrzovat vztah | diskuzni fora

— socialni sité
— wikis
— Q & A portaly

sdilena
multimédia

— virtudlni svéty

Obrazek 1: Marketingova komunikace na internetu

Zdroj: Janouch, 2014, vlastni zpracovani

23

reklama

— PPC

— PPA

| plosna
reklama

zapis do

katalogti

| _pfednostni
vypis

podpora pro

deje

| pobidky
k nékupu

| partnerské
programy

| vérnostni
programy

1
online
udalosti

public
relations

— novinky

— clanky

| viral
marketing

1
primy
marketing

— emailing

| webové
seminare

online
chaty



1.4.1.1 Reklama na internetu

Reklama je vSeobecné pouzivany a asi nejznaméjsi nastroj marketingové komunikace diky
¢emuz cCasto dochdzi k zaménovani téchto dvou pojmt. Reklama je nejstarsi, zékladni,
placena forma jednostranné marketingové komunikace. Nejcastéji byvaji pro Sifeni reklamy
pouzivany nejrizn€j$i hromadné sd€lovaci prostiedky, které umoziuji oslovit velké
mnozstvi lidi najednou. Tato forma komunikace je vSak pravé z vySe uvedenych divoda
velmi neosobni. Hlavni funkce, které by méla reklama spliiovat, jsou informovat o produktu

a jeho vlastnostech a presvédcit zakaznika o koupi (Foret, 2011).

Internet je diky stale rostoucimu poctu uzivateld velmi vyuzivanym mistem pro reklamu.
Oproti reklamé v tradi¢nich médiich, jakymi jsou noviny, Casopisy, televize a nékterd
outdoorova média, ma reklama na internetu n¢kolik velmi vyznamnych vyhod. Prvni z nich
je moznost reklamu lépe zacilit na poZzadovaného zédkaznika. Pomoci vhodné vybranych
nastrojii a technologii lze reklamu na internetu zobrazovat pouze piesné specifikované
cilové skupiné. Dalsi velmi vyznamnou vyhodou je méfitelnost internetové reklamy.
Pomoci dnes jiz bézné pouzivanych néstroji 1ze velmi pfesné zméfit efektivnost internetové
reklamy — at’ uz se jedna o pocet zhlédnuti, pocet prokliknuti, pocet nakupti ¢i dokonce
primérné ziskovost na zdkaznika ziskaného pomoci dané reklamy (Ptikrylova, Jahodova,

2010).

Nejcastéji pouzivana forma reklamy na internetu je tzv. banner, esky n¢kdy oznacovéan
jako “reklamni prouzek”. Jedna se nejcastéji o obdélnikovou reklamni plochu umisténou
na Casto navStévovanych  strdnkach  ¢i platforméach. Cilem takové reklamy je
zakaznika zaujmout, informovat o znacce ¢i o produktu, a navic také vyvolat reakci, tedy
pfimét ke kliknuti na banner, ktery funguje jako internetovy odkaz a presméruje uzivatele
na prislusné webové stranky zadavatele reklamy. Na rozdil od fyzického banneru, ktery
mize pracovat pouze s grafickou podobou, internetovy banner za pomoci dnes$nich
technologickych moznosti mize mit podobu nejen klasického obrazového plakatu, ale miize
byt vytvofen napi. ve formé videa & interaktivni grafiky (Foret, 2011). Uginnost banneru

velmi uzce souvisi s jeho cenou, kterd je nejcastéji stanovovana jednim ze Ctyt zpiisobil
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e CPT® model: cena je stanovena na zékladé poctu zobrazeni banneru, jednotkova
cena je stanovena, jak vypovida z nazvu, za tisic zobrazeni dané¢ho banneru

e CPC* model: cena je stanovena na zakladé poétu redlnych kliknuti na dany banner

e Revenue Based model: cenaje stanovena nazakladé poctu zrealizovanych
objednavek, které byly uskutecnény pomoci dané internetové reklamy (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

Druhou nejpouzivanéjsi formou internetového marketingu je tzv. search engine marketing.
Je to nastroj, ktery zviditelituje propagované webové stranky ve vysledcich internetovych
vyhledévaci. Mize se jednat o tzv. prednostni vypis v katalogu daného vyhledavace, kdy se
odkaz na propagovanou strdnku zobrazuje na prvnich pozicich vysledkl, jesteé pied
realnymi vysledky vyhledavani. DalSi moznosti, jak dosdhnout lepsi pozice stranek ve
vysledcich vyhledavacich serverii je optimalizace webovych stranek pro vyhledédvace

pomoci metody SEO’ (Foret, 2011).

Do internetové reklamy se tadi také jiz zminovany e-mail marketing ve formé tzv.
newsletteri, coz jsou informacni letdky zasilané zdkaznikovi prostiednictvim emailu.
Mohou obsahovat tematické c¢lanky, novinky, propagaci urcitého produktu, prakticky
cokoliv, co chce firma zdkaznikovi sdélit, ¢im ho chce zaujmout a piimét, aby navstivil

samotné internetové stranky spolecnosti (Foret, 2011).

1.4.1.2 Public relations na internetu

Public relations, zkracené PR neboli vztahy s vetejnosti, je zakladni marketingovy néstroj
pro vytvareni image firmy, dobrého jména firmy abudovani vztahti se zdkazniky,
se zaméstnanci, s dodavateli, smédii, tedy se vSemi stakeholdery firmy. PR je
spojeno s dlouhodobym vniménim firmy a je potfeba vénovat se mu neustale, nejde tedy
o jednorazovou kampanl (Pesmayer, Geuens, Bergh, 2003). Kli¢ovym ndstrojem pro PR
je komunikace. Internet je v dne$ni dob& komunikacnim nastrojem pouzivanym napfi¢
vSemi odvétvimi i celou spolecnosti. Stal se béznym komunika¢nim prostfedkem
a komunikaci vyznamné usnadiiuje a také urychluje. Zakladni PR aktivitou na internetu jsou

firemni webové stranky, které poskytuji vSem uzivateliim, at’ uz se jednd o zdkazniky,

3 CPT: Cost Per Thousand, cena za tisic
4 CPC: Cost Per Click, cena za proklik
5 SEO: Search Engine Optimalization
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dodavatelé ¢inovinafe, dostupné informace o spoleCnosti. Je to mocny ndstroj, ktery
umoziuje budovat firemni identitu podle vlastnich pfedstav. PR na internetu je také
neodmyslitelné spjato se socidlnimi sitémi, protoze pravé tam dochazi k nejcastéjsi
interakci v online prostfedi mezi firmou a zdkazniky. Tise tak mohou nejen zapojit
do diskuze a vyjadrtit svlij ndzor, ale také se velmi lehce mohu stat pfimymi tvlirci obsahu

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

1.4.1.3 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje na internetu funguje na stejnych principech jako v tradi¢énim marketingu,
pouze stim rozdilem, ze je jako komunikacni nastroj pouZzivan internet, ktery celou
komunikaci usnadniuje a snadnéji cili na konkrétni vybrané zakazniky. Nastrojt, kterych je
v ramci podpory prodeje mozné vyuzit je velké mnozstvi. Nejcasteji se jednd o nakupni
slevy, slevové kupony, vérnostni programy, vzorky, soutéze a dalSi. Nastrojem podpory
prodeje, ktery je internetovym specifikem, jsou vyhledavace zbozi, které podle zakaznikem
stanovenych kritérii vytvori seznam zaregistrovaného zbozi, a umozni
tak zdkaznikovi jednotlivé produkty porovnat z hlediska kvality, ceny i dalSich aspektt

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

1.5 Internet jako komunika¢ni médium

Z technického pohledu, internet je globalni sit’, skladajici se z miliént jednotlivych,
navzdjem propojenych siti, které vSechny umoziuji ptenos a vSeobecné sdileni témér
jakychkoliv informaci. Existuji tfi zakladni typy pfistupu k internetu. Prvni je vefejny
internet, ke kterému ma ptistup kdokoliv, kdykoliv a odkudkoliv. Druhy typ je intranet, coz
je sit, ktera funguje na stejném principu jako internetové standardy jako jsou HTML
jazyk nebo prohliZzeCe. Intranet je ale narozdil od vefejného internetu soukroma sit’
zabezpecena hesly a slouzi pouze pro privatni pouziti spolecnosti, kterd ji vlastni. Poslednim
typem je extranet, coz jsou dv€ nebo vice soukromych siti spojenych za Gcelem
vzéjemného sdileni informaci. Pfistup do tétosit¢ je umoznén vyhradné uzivatelim

(Strauss, Frost, 2014).

Jak pise David Meerman Scott (2017), internet radikalné zménil pravidla marketingu. Pred

jeho vznikem a masovym rozSitenim méli spolecnosti v podstaté pouze dv€é vyznamné
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moznosti, jak na sebe upozornit: zakoupit velmi drahou reklamu nebo docilit toho, aby
o nich napsal tisk®. Internet oteviel pro spolecnosti v marketingu nekoneéné moznosti,
jak dorucit specifické informace k pfesné cilenym skupindm zakaznikd, a navic
za zlomek ceny oproti ndkladné a obtizné¢ cilené masové reklamé. Tato zasadni
zména v komunikaci se zdkaznikem s sebou pfinesla také zménu strategie, kterou je
potieba v marketingu implementovat. Firmy se musi odpoutat od starych pravidel a snahy
o zacileni na vSechny zdkazniky najednou, o vytvofeni univerzalniho produktu, ktery by
uspokojil vSechny zakazniky, o vytvoreni reklamy, kterd by zaujala vSechny zékazniky.
Nové moznosti propagace, kterou s sebou pfinesl vznik internetu, umoziuji trh mnohem
vice segmentovat a vytvaret individudlni produkty a k nim iindividudlni marketingové

komunikace zacilené na specifické skupiny zakaznik?.

Neni to pouze vznik internetu, co v moderni spole¢nosti méni zpisob sdileni a komunikace
jako takové. Nové spolecenské trendy, které diametralné méni nejen prostfedi marketingu,
zminuji Philip Kotler a Kevin Keller (2012) v proslulé¢ knize Marketing Management.
Mezi fenomény dnesni doby fadi pravé technologii informacnich siti, kterd je bezpochyby
nejvetsi hybnou silou vSech zdsadnich zmén moderni doby pravé proto, ze umoziuje témet
okamzity ptenos informaci a velmi vyrazné¢ urychluje, zjednodusuje a v podstaté i méni cely
komunikacni proces. Technologické pokroky nejsou znat pouze v pienosu informaci,
projevuji se i v dalSich vyznamnych aspektech jako je naptiklad doprava a vSeobecné pohyb
jak lidi, tak vSech vyrobnich prostiedkid. S timto faktem tzce souvisi globalizace, ktera
z pohledu marketingu znamend moznost nakupovat i prodavat napfi¢ celym svétem, coz
samoziejmé vyrazné zvysuje konkurenci a posouva cely trh na mezinarodni uroven. S tim,
jak roste konkurence, roste zaroveil kupni sila spotfebiteld, ktefi maji diky témér
neomezenym informacim mnohem vétsi Sanci podilet se na utvaieni celého trhu od ceny az
po vyvoj novych produktii (Kotler, Keller, 2012). Internet spojuje informacni technologie
a tradi¢ni komunikac¢ni kanaly. Internet kombinuje vlastnosti vSech tradi¢nich médii, a navic

prinasi sva vlastni specifika, které jind média neumoziuji.

V kontextu tradi¢nich médii, jakymi jsou napf. televize €i rozhlas s historii dlouhou celé
stoleti, se muze internet nazyvat “novym” komunika¢nim prostfedkem. Bezpochyby je

to revoluéni arychle se rozvijejici vyndlez nabizejici bezpocet diive nedostupnych

6V knize uveden termin ,,get third party ink from media“, coz byvé do &estiny doslova piekladano jako ,,ziskat
inkoust tfetich stran®.
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moznosti. Pokud se vSak podivime do historie tohoto média, zjistime, ze sahd az
do Sedesatych let minulého stoleti (Houser, 2017). Ani pouzivani internetu ke komerénim
ucelim neni zcelanovy vynalez. Prvni reklamni banner ve webovém prostiedi byl

publikovan uz v roce 1994, tedy témér pied 25 lety (Singel, 2010).

Tiskovd média se vyznacuji jako nosi¢ informaci pomoci textu a obrazu, coz je vlastnost,
kterou s nimi internet sdili. Velmi odliSny je vSak zplsob cteni textu. Klasickd tiSténa
média jako noviny a Casopisy jsou koncipovany v podstaté stejné jako knihy a ctou se tedy
postupné, od zacatku do konce (McQuail, 2009). Internet vSak zddny zacatek ani konec
nemd, neni zaloZen na linearnim strukturovéani textu a diky tzv. hypertextovym odkaziim
si kazdy cCtenat vytvaii de facto svilj vlastni specificky obsah. Hypertext je prvni
z unikatnich vlastnosti internetu. Je to “pocitacova aplikace, vyuzivajici odkazii

k vyhledavani a propojovani riiznych typii informaci v textu” (Kraus, 2005, str. 332).

Internet je v dneSni dob& vyuzivan napfi¢ vSemi odvétvimi a trh s tiSt€énymi médii neni
vyjimkou. Velka ¢ast tisténych periodik provozuje také vlastni internetové stranky, kde je
publikovan z velké ¢asti totozny obsah, ¢asto navic bezplatné. To je také ditvod, pro¢ stale
vice ¢tenatti prechézi od klasickych denikt k jejich digitdlnim verzim. Tento trend dokladaji
i statistiky zroku 2017, kdy napt. Mladou Frontu Dnes ve tfetim ctvrtleti roku 2017
Cetlo denné v klasické tisténé formé prumérné 557 tis. ¢tenaia (MEDIA PROJEKT, 2018).
Oproti tomu internetovou verzi stejného deniku na platformé www.idnes.cz navstivilo

v Cervenci roku 2017 denné primérné 856 tis. redlnych uzivatelli (Netmonitor, 2018).

Dalsi tradi¢ni médium, rozhlasové vysilani, je zalozeno na §ifeni informaci v audio forméatu.
Stejné jako je tomu u tisku, irozhlasové stanice jsou dnes velmi rozsifené na internetu.
Témet vSechny rozhlasové stanice uz kromé klasického radiového vysilani vyuzivaji
internetového streamovani, diky cemuz je rozhlas dostupnéjsi SirSimu spektru posluchact,
protoZe internetové vysildni je mozné pfijimat i mimo dosah rozhlasovych vin danych
stanic. Kromé klasickych rozhlasovych stanic pfitomnych na internetu vznika také cela
fada Cisté internetovych radii, ktera davaji poslucha¢lim moznost vytvofit si vlastni program
s neomezenou volbou kdy a co poslouchat. Novy rozmér, ktery rozhlas diky internetu
dostava, je predevSim vizudlni podoba. I klasické rozhlasové vysilani umoziuje zapojeni
posluchaci, prevazné ve forme¢ zivych vstupd. Tato vlastnost je vsSak internetem
roz$ifena napt. pomoci emailu ¢i nejrizngjSich online komunika¢nich nastrojii a aplikaci

pro posilani rychlych zprav (tzv. instant messaging) (McQuail, 2009).
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Podobné jako rozhlasové vysilani, itelevizni vysilani ziskavéd s nastupem internetu nové
dimenze. Audiovizudlni obsah, na kterém je zalozeno televizni vysilani, je na internetu $ifen
ve velké mife. Opét ale plati, ze sikazdy prijemce muize v jakykoliv ¢as vybrat
z neomezené¢ho mnozstvi potradl, kter¢ mize sledovat bez jakékoliv ndvaznosti na pevné
stanoveny program. Novou moznosti, kterou internet umoziuje a je hojné vyuzivana, je

tvorba obsahu na ptani (McQuail, 2009).

1.5.1 Vyuziti internetu v marketingové komunikaci

Enormni vyznam internetu jako komunikacniho prostfedku je nezpochybnitelny a neustale
roste. Dokazuji to mimo jiné statistiky spolecnosti Miniwatts Marketing Group, podle
kterych bylo vroce 2017 celosvétové vice nez 4 mld. uzivatell, coz je vice nez
polovina svétové populace. To mimo jiné znamend, ze se za poslednich sedm let pocet
uzivatelii internetu zdvojnasobil (World Stats, 2018). Celosvétovy vyvoj poctu uzivatelii
internetu znazoriuje graf na obrazku 2.
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Obrazek 2: Vyvoj poctu uzivatelii internetu’

Zdroj: Statistics, 2017, vlastni zpracovani

7 Udaje za rok 2017 jsou z &ervence daného roku
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Udaje v uzivani internetu pro Ceskou republiku v podstaté kopiruji celosvétovy rostouci
trend. Jak je vidét na nésledujicim grafu, pocet domacnosti s pfipojenim k internetu stale

stoupa. V roce 2017 bylo k internetu piipojeno 77,2 % &eskych domécnosti (CSU, 2018).
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Obrazek 3: Vyvoj poctu domdacnosti s pripojenim k internetu

Zdroj: CSU, 2018, vlastni zpracovani

Relevantni udaje pro marketingové vyuziti nespocivaji pouze v uzivatelich internetu obecné,
ale také v jejich koncentraci na jednotlivych platformach. Viibec nejpopularné;si socidlni sit’
na svété je Facebook, ktery mél podle statistik spolecnosti Statista na zacatku roku 2018
vice nez 2 miliardy uzivateld. Druhé nejpouzivané;si socidlni sit’, ktera je zaloZzend na sdileni
videi nejriznéjsich druht, je YouTube s 1,5 miliardou uzivatelll, ktefi kazdy den zhlédnou
vice nez miliardu hodin obsahu denné. Instagram, platforma pro sdileni pfevazné fotografii
a kratkych videi, ktera se vyznacuje nejvetsim poctem interakci na jeden post, méla v lednu
roku 2018 800 milionti uzivatell, a Twitter, nejpouzivanéjsi poskytovatel tzv. mikroblogi,

m¢él ke stejnému datu 330 milionii uzivatela (Statistics, 2018).
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Facebook 2214

YouTube 1500

Instagram 813

Tumblr** 794

Reddit 3130

Twiatter 3130

LinkedIn 260

Pinterest 200
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Obrazek 4: Pocet uzZivateli socialnich siti k dubnu roku 2018

Zdroj: Statistics, 2018, vlastni zpracovani

Internetové stranky neboli webové prezentace jsou zakladnim informacnim prvkem
a marketingovym nastrojem v online svéte. Jejich hlavnim tkolem je pfedstaveni firmy.
Oproti tomu  sociadlni sit¢ jsou firmami vyuzivany marketingovy ndstroj nejen
pro zviditelnéni, ale pro ziskavani informaci o zdkaznicich, pro vytvoreni nejriznéjSich
databazi napt. proreklamni ucely, zajisténi zpétné vazby a dalSich marketingové

vyznamnych dat.

Celosvétove nejpouzivanégjsi socialni sit’ je Facebook. Plivodné je tato platforma, zalozena
Markem Zuckerbergem v roce 2004, postavena na vytvareni osobnich profilti lidi a osobni
komunikaci. S postupem ¢asu se vSak nabidka funkci Facebooku velmi rozrostla a dnes uz
nabizi mimo jiné také vytvaieni komercnich stranek a nejriznéjsich skupin. Facebook také
umoziuje mnoho druhil inzerce, ktera miZze byt velmi specificky cilena na konkrétni
segment spotiebiteld, pomoci informaci uvedenych v profilech jednotlivych uZivatelt

a jejich z4jmu.

Instagram ma oproti Facebooku pouze zhruba tietinu uZzivatell. Je zaloZen na principu

sdileni pfedevs$im vizualniho obsahu. Pivodni myslenka postovani péknych fotek se vSak
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casem mirné¢ modifikovala, a v dneSni dob& probihd na Instagramu vzijemnd velmi
intenzivni interakce mezi jednotlivymi uzivateli i komerénimi profily, které obdobné jako

tomu je u Facebooku vyuzivaji své profily k propagaci a komunikaci se zdkazniky.

1.5.2 Webové prezentace

Prezentace spole¢nosti na internetu pomoci vlastnich webovych stranek je v soucasné dobé
klicova. Podle Janoucha (2014) jsou stranky vytvaieny k nasledujicim ucelim: budovani
znacky, poskytovani informaci o firmé a o produktech, prodej reklamni plochy, prodej
produktli, poskytovani podpory a servisnich sluzeb zdkaznikiim a v neposledni fadé také

k ziskavani informaci od zakaznik.

Stejné jako pro ostatni marketingové nastroje, i pro tvorbu internetové prezentace existuje
doporuceny postup kroki, které je potieba pfijeji tvorbé realizovat. Autofi knihy

Copywriting (2015) shrnuji postup tvorby webu do nésledujicich péti kroku:

a. Marketingova rozvaha — nazacatku je vzdy dilezit¢ presné¢ vymezit cil,
kterého chceme pomoci internetovych stranek dosdhnout a koho by méli dané
stranky oslovit, tedy jaka bude cilova skupina.

b. SEO: analyza klicovych slov— spravné stanovend klicova slova jsou dutlezita
pro jednoduché nalezeni stranky.

c. UX: rozvrzeni stranek — v tomto kroku se stanovi piedbézny obsah webové
prezentace, ktery lze poté rozc¢lenit do jednotlivych stranek ¢i sekci tak, aby byly
vSechny informace snadno dohledatelné, vizualn¢ auzivatelsky piijemné
a prehledné.

d. Copywriting — pokud je stanoven obecny obsah internetové prezentace, je na fadé
jeho presné formulace. Informaci by nemélo byt pfili§ mnoho ani pfili§ malo. Stejné
jako u klasické prezentace i u internetové plati, ze by mél byt text strukturovan spise
do jednotlivych bodii nez jako uceleny text, ktery by mohl ¢tenate uz doptedu odradit
od precteni.

e. Analytika — aby bylo mozné vyhodnotit, zda bylo dosazeno na zacatku stanoveného
cile, je potfeba zvolit vhodny nastroj pro méteni jeho tispé$nosti (napt. navstévnost

stranek)

Internetové stranky lze tfidit z n€kolika moznych hledisek jako napt. velikost, smér a obsah.
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1.5.2.1 Internetové stranky dle velikosti

Velikost stranky ve smyslu ¢lenitosti mize byt vyznamny faktor v hodnoceni uspé$nosti.
Forma webovych prezentaci je neméné dulezita jako samotny obsah, pfestoji byva
Casto vénovana nedostate¢na pozornost. Vzdy by mélo byt zvazeno, co je pro konkrétni
stranky optimalni, a podle mnozZstvi informaci zvazit, jak stranky strukturovat, aby byly
pro navstévnika stale prehledné. PriliS mnoho informaci najedné strance miize diky
nepiehlednosti navstévnika odradit od ¢teni, naopak pfilisSnd Clenitost a nedostate¢na

aktualnost jednotlivych informaci neptisobi dobrym dojmem.

Jednostrankové prezentace jsou urCeny predevsim subjektiim, které nepottebuji ¢i nechtéji
sdélit velké mnozstvi informaci. Takové stranky maji prevazné informativni
funkci a obsahuji nejcastéji pouze zékladni tidaje jako velmi struéné piedstaveni ¢i kontakt.
Mezi vyhody jednostrankovych prezentaci patii nizké naklady i jednoduchd, casové

nenaro¢na udrzba.

Nékolikastrankové prezentace umoziuji ptedat vice informaci nez pouze zdkladni udaje.
Mohou obsahovat napft. rozsitujici informace, aktuality nebo podrobnéjsi nabidku apod.
Udrzba takovych stranek uz vyzaduje vétsi pozornost, je asové ifinan¢né naroéngjsi.
Oproti jednostrankovym prezentacim ma vSak vyrazné véEtsi Sanci zaujmout  a udrzet
navitévnikovu pozornost. Cim vétsi internetova prezentace je, tim vice musi byt kladen

diiraz na aktualnost informaci a vhodnou formulaci jednotlivych sdéleni. Vzdy je nutné také

vyhodnotit, zda mé majitel stranek dostatek obsahu pro jejich naplnéni.

Nejrozsahlejsi webové prezentace jsou tzv. portalové. Obsahuji nejvetsi mnozstvi informaci
a vétSinou tedy inejvetsi mnozstvi navstévnikd. Portdlové prezentace vyzaduji nejvetsi
investice, co se tyce Casu i financi. Je nezbytné, aby byly informace denné aktualizovany
a pridavany. Tento typ prezentaci ma nejvetsi potencidl proménit své navstévniky

v zékazniky (Zvolsky, 2011).

1.5.2.2 Internetové stranky dle sméru

Z hlediska sméru internetovych stranek rozliSujeme dvé zakladni kategorie: rozcestniky
a cilové stranky. Rozcestniky neboli internetové portaly jsou webové aplikace, které cerpaji

informace z riznych zdroji a pomoci tzv. fulltextového vyhledavani usnadiiuji uzivatelim
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nalezeni pozadované informace, ¢irelevantni internetové stranky (Pelsmacker, Geuens,
Berhg, 2003). Mezi nejpouzivangjsi internetové portily se fadi Google, v Cesku
pak mizeme jmenovat Seznam.cz. Kromé vSeobecnych portall, poskytujicich celou fadu
sluzeb od vyhledavani pies email az po cloudové sluzby, existuji také specializované portaly
zamé&fené napf. na vyhledavani zbozi, zpravodajské portaly, cestovni portaly. Cilové stranky
jsou oproti rozcestnikim zamétené na prezentaci konkrétniho obsahu, urcité firmy, znacky,

nabidky nebo produktu.

1.5.2.3 Internetové stranky dle obsahu

Podle obsahu, na které je dana internetova strdnka zaméfena, identifikujeme tyto typy
webovych prezentaci: osobni prezentace, firemni prezentace, internetovy obchod
a produktové stranky. Osobni prezentace, jak uz nazev napovida, je urcena k osobnimu
pfedstaveni a nabidnuti sluzeb jednotlivce. Firemni prezentace je zakladni identifikace dané
firmy na internetu. Jeji funkci je firmu predstavit, seznamit s jeji nabidkou produkti
Ci sluzeb a vzbudit oné ve Ctendfi zdjem (Salova et al., 2015). Dalsi typ internetovych
stranek, ktery je v dnesni dobé¢ stale vice vyuzivany, je internetovy obchod nebo také e-shop,
coz je nastroj, pomoci kterého lze nabizet produkty ¢isluzby piimo skrz internetové
prostiedi. Ve form¢ katalogii umoziuji zdkaznikiim poskytovat velmi Sirokou nabidku
produktii, které si mohou vybrat a nakoupit bez nutnosti navstivit kamenny obchod. ZvySeni

dostupnosti je velka vyhoda internetovych obchoda (Pelsmacker, 2003).

1.5.2.4 Prizpusobeni webovych stranek

Spolu s technologickym vyvojem, ktery nabizi, nejen ve svété internetu, ¢im dal vice
moznosti a ¢im dal jednoduseji, vyviji se také to, jakym zpiisobem si uzivatelé internetové
stranky zobrazuji. Na nésledujicim grafu je patrné, Ze pocet ptistupl na internet z mobilnich
zatizeni rok od roku roste a je potieba tomuto trendu ptizpisobit také format internetovych
prezentaci. Dnesni doba se nese ve znameni rychlosti a pohodli. S tim souvisi také fakt, ze
pokud si uzivatel zobrazi na mobilnim zatizeni webovou stranku, kterd se mu zobrazuje ve
Spatném formatu a je prong v tu chvili necitelnd, ¢ijakymkoliv zplisobem neumoziiuje

jednoduchou orientaci, vétSinou takovou stranku okamzité opousti (Krejci, 2017).
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Aby bylo mozné internetovou stranku spravné zobrazit na riznych zafizenich a zefektivnit
tak jeji pristupnost a pouzitelnost, existuje nékolik moznosti, jak stranku optimalizovat.
Prvni a zaroveil nejjednodussi moznost je upravit stavajici web a pfizpisobit zobrazeni
pro mobilni prohlizece. Diky tomu, Ze velka ¢ast dnesnich mobilnich telefont a tableti ma
natolik velké displeje a rozliSeni, umoziuji zobrazovat spravné nakonfigurované webové
stranky téméft bez dalSich tprav. Tato moznost je zaroven nejméné nakladna, protoze kromé
uprav ve smyslu stylizace Sablon a jednotlivych prvkl nevyzaduje zadné Casové ¢i finanéné
nakladné zasahy. Nevyhoda tohoto nastaveni je, Ze vSe, co se na dané strance nachazi, se
zobrazuje na vSech zafizenich stejné, a to vcetné velikosti, coz miize u pomalejSich datovych
pfenosti zplisobovat pomalé nacitani, které navstévniky opét odrazuje od prohlizeni

a setrvani na strankach.

Dalsi moznost optimalizace internetovych stranek je vytvofeni tzv. responzivniho webu,
coz je ve své podstaté Uprava Sablony klasického webu, ktera umoznuje upravit jednotlivé

prvky na strance dle aktudlni zobrazovaci velikosti zobrazovaciho zafizeni. Responzivni
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nastaveni webu lze jednoduse ovéfit sniZzenim velikosti okna webového prohlizece.
Pfi spravném nastaveni by prvky na strdnce mély automaticky ménit svou velikost, a pokud
jiz neni mozné zobrazit je vedle sebe, zobrazi se pod sebou. Spravné nakonfigurovany web
by mél kromé zobrazovaci velikosti pfizptisobovat také datovou velikost, kterd umozni
rychlé nacitani na riznych zafizenich. Tato optimalizace se vSak jen velmi tézko aplikuje
na jiz vytvoiené weby. Pfestoze uzivatelsky do velké miry zptijemiuje prohlizeni webovych
prezentaci ina menSich zafizenich a pro vétSinu internetovych stranek je toto nastaveni
dostatecné, jeho nevyhodou je nemoznost individualniho pfizptisobeni jak obsahu,

tak grafického zpracovani.

Posledni, nejvice komplexni a propracovana moznost, jak internetové stranky pfizpusobit
pro prohlizeni na mobilnich zafizenich je mobilni responzivni web. Podle nazvu lze
odvodit, Zze se jedna o vytvofeni samostatného obsahu specialné pro mobilni prohlizece.
ZjednoduSena verze webové stranky je zaroven responzivni, a protose sama dokaze
velikostné ptizpisobit aktualné prohlizenému oknu. Tato varianta optimalizace internetové
stranky je financné nejnarocnéjsi praveé proto, ze jde v podstaté o tvorbu dvou oddélenych
webt, jednoho pro prohlizeni pomoci pocitacii a druhého pro prohlizeni pomoci mobilnich
zafizeni.  Z technického i marketingového hlediska je tato varianta tou nejspravngjsi,
protoze kromé spravnosti a rychlosti zobrazeni 1ze nékteré informace pro mobilni prohlizece
vynechat nebo naopak zvyraznit aumoznit tak ndvs§tévnikim jednodu$si pfistup

k informacim, které hledaji (Krej¢i, 2017).
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2 PRODEJNI VYSTAVA KREHKA KRASA JAKO
FORMA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Veletrhy a vystavy bezpochyby tvori velmi vyznamny nastroj
komunika¢niho mixu.  Né&které zdroje wuvadéji veletrhy jako samostatny nastroj
marketingové komunikace, jiné charakterizuji veletrhy jako kombinaci ostatnich nastrojt.
Jak uvadi Miroslav Foret (2011), veletrhy v sobé kombinuji znaky marketingové propagace,

prodejni podpory a public relations.

Veletrhy jsou definovany jako komer¢ni udélosti, zaméfené nejen na samotny prodej zbozi,
ale také na budovani image vystavujicich firem, vytvafeni kontaktd a upeviiovani vztahi se
zakazniky. Jednoznacnd vyhoda, kterou veletrhy pfind$§i je osobni kontakt
zakaznika a prodejce (vystavovatele) nejen prostiednictvim prodeje, ale také formou
doprovodnych akci, které maji velmi pozitivni a vyznamny vliv na vztah zakaznika k firmé

(Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004).

Podrobnéji se vyznamem a cili veletrhli a vystav zabyvd ve své publikaci Dusan Pavla
(2009), ktery vyjmenovava pét zdkladnich funkci: zabavni, informacni, kulturni, socialni
a komer¢ni. Zabavni funkce je dilezity prvek vystav, ktery mé schopnost pftildkat
1 ndvstévniky, kteti nejsou odbornici a skalnimi pfiznivci tématu veletrhu.
Tuto funkci odporuje zejména doprovodny program, ktery se na veletrhu uskuteciiuje at’ uz
ve formé predvadéni, prehlidek ¢i workshopti. Informacni funkce je zcela stézejni a hlavni.
Veletrh zprostiedkovava informace na dané téma koncentrované, najednom misté
a v jednom case. Pomaha ziskavat informace nejen odborniklim, ale také Siroké vetejnosti,
¢imz napomaha kvytvofeni sindzoru apfehledu. Kulturni funkce spociva
zejména v poskytovani pohledu na soucasné kulturni, socialni, politické i dalsi trendy
souCasné spolecnosti a zaroveit se svym pusobenim podili na utvafeni téchto trendu.
Socialni funkce veletrhl je naprosto ziejma. Ze své podstaty zde dochdzi k nejriiznéjSim
typtim spolecenskych interakci, socializaci, hodnoceni, inspiraci a pochopeni. Komer¢ni
funkci naplituji zejména prodejni akce, které “prispivaji k ekonomické prosperité medialni
instituce — organizatora veletrhii, jednotlivych vystavovatelii, priimyslu a obchodu” (Pavlu,

2009, str. 137).
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2.1 Veletrhy a vystavy jako forma komunikace

Stejné jako neexistuje ucelend definice pojmi veletrhy a vystavy, ani ¢lenéni
podobného typu akei neni sjednocené a vSeobecné platné, protoze kazdd miize mit jiny cil
a efekt. Je celkem b&zné, ze si vétSina autorti vytvoii své vlastni rozdéleni ze svého thlu
podhledu a podle svych vlastnich zkuSenosti. Jedno z moznych ¢lenéni nabizi publikace
Veletrhy a vystavu od autorek Vysekalova, Hrubalova, Girgasova (2004), které tridi
veletrhy podle tfech hledisek: obchodni pohled, geografické hledisko a oborové clenéni.
Z obchodniho pohledu miizeme veletrhy a vystavy rozdélit na komer¢ni, které maji za cil
posilit obchodni vztahy, budovat image a prezentovat nabizené produkty C¢i sluzby

jednotlivych firem; a nekomer¢ni, které maji umélecky, sbératelsky ¢i informacni funkci.

Komeréni akce mulzeme dale d¢lit naprodejni vystavy a kontraktacni veletrhy,

popt. kombinaci obojiho.

e Prodejni vystavy jsou zaméfeny napfimy prodej firemniho produktu
zejména koneCnym zékazniklim. V pifipad€é prodejnich vystav se vétSinou jedna
o mensi, lokalné zamérené akce.

o Kontraktacni veletrhy jsou naopak pofadany za Gcelem zprosttedkovani obchodnich
kontaktli, uzavirani smluv a partnerstvi. Byvaji zde prezentovany nové inovativni
technologie a ndvstévnici jsou zejména z fad zastupci jednotlivych  firem
podnikajicich v daném oboru. Narozdil od prodejnich akci mivaji kontrakta¢ni

veletrhy ¢asto mezindrodni charakter.
Z geografického dosahu mizeme veletrhy délit na:

e lokdlni — akce je zaméfena pfevazné na vystavovatele inavstévniky z konkrétni
lokality jednoho mésta ¢i Ctvrti

e regiondlni — lokalni vystava s dosahem dojezdové vzdalenosti z blizkého okoli
daného regionu

e narodni — prezentace firem zcelé zemé zacilend na navstévniky dané zemé
bez ohledu na jejich bydliste

o kontinentalni — prezentace firem znékolika vice zemi daného kontinentu (napf.
evropsky trh)

e mezinarodni.
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Oborové ¢lenéni veletrhii zohlediiuje obor, ke kterému se dané vystava vztahuje:

e vSeobecny veletrh — na takovém typu akce neni piesné¢ definovan obor firem, které
se ji ucastni, firmy mohou byt napti¢ celym oborovym spektrem. Takové veletrhy
mivaji vétSinou pravidelnou periodicitu opakovani pti konkrétni pftilezitosti, napf.
vanocni trhy.

e viceoborovy veletrh — spolecnd prezentace firem z nékolika odvétvi, kterd spolu
typicky n¢jakym zplisobem souvisi, napt. stavebni veletrhy

e jednooborovy veletrh — specializovany veletrh uréeny pro prezentaci firem

z jednoho konkrétniho oboru.

Specialnim typem veletrhu, ktery vznikl oproti ostatnim teprve nedavno, je tzv. virtualni
veletrh, ktery se odehrdva v internetovém prostiedi bez fyzicky pfitomnych firem
a navstévnika stejné jako vystavovanych produktii. Vyhodou takového veletrhu mize byt
napiiklad mens$i finanéni narocnost pro vystavovatele, ¢asova neomezenost (trva cely
rok a je pfistupny neustédle), dostupnost bez geografickych omezeni ¢i moznost bezpocet
dopliikkovych sluzeb. Na druhé strané muze stat vSak fada negativ, které s sebou virtudlni
veletrh pfinasi, jako je naptiklad absence fyzického kontaktu nabizejiciho se zdkaznikem
nebo nemoznost produkt prohlédnout a vyzkouset (Vysekalova, Hrubalova, GirgaSova,

2004).

Mezi vystavovateli a zdkazniky dochdzi ke vzajemné interakci a komunikaci. U komer¢nich
vystav byva samoziejmeé prioritni navazat obchodni vztahy, nicméné i ostatni interakce jsou
pro vSechny zc¢astnéné néjakym uréitym zplsobem piinosné. Jako prvni dochazi ke
komunikaci mezi organizatorem vystavy a jednotnymi vystavovateli. Pro uspéch vystavy je
klicové, aby se organizatorim podafilo ziskat co nejvice kvalitnich, zajimavych
a inovativnich vystavovatelli. Dobra strategie je snazit se zajistit UCast leadera trhu
na veletrhu, coz zvySi prestiz avyznamnost dané akce jak vocich vystavovateld,
tak navstévnikd, ktefi mohou veletrh vnimat jako vyznamnéjsi diky ucasti velkého poctu
firem z oboru. Na druhé strané¢ musi organizatofi kromé atraktivnich vystavovateli zajistit
také dostateCny pocet kompetentnich navstévnikl, bez kterych by cely koncept nemohl
fungovat. K nemén¢ dtlezité komunikaci dochéazi také mezi vystavovateli navzajem, ktefi
maji touto cestou seznamit se s nabidkou konkurence, zmapovat momentalni situaci na trhu,
domluvit budouci spolupréci a kooperaci. Také mezi jednotlivymi navstévniky dochazi

k interakcim napiiklad v ramci doprovodného programu, coz napomdhd dotvareni
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atmosféry a prijemného prostredi, které je k uspéchu akce podobného typu kli¢ové. Kromé
odpovidajicich ekonomickych a materidlnich podminek musi organizatofi zajistit také

dostate¢nou a vhodnou prezentaci dané akce ve sdélovacich prostiedcich (Foret, 2011).

Vzhledem ke skutecnosti, Ze Gcast na veletrzich byva pro vystavovatele pomérné nakladna
zalezitost, je vhodné vyuzit komunikaéni potencial veletrhu na maximum a posilit tak image
firmy, zviditelnit ji na trhu a pln€ vyuZzit moZznost navazovani novych kontaktt. Témto cilim
mohou napomoci doplitkové komunikaéni néstroje veletrhu, jakymije doprovodny
program. Kromé samotnych veletrznich stankli se nabizi celd fada komunikacnich aktivit,
kterych se vystavujici firma miize Ucastnit. Mohou to byt hromadné C¢i individualng
poradané seminatfe, workshopy, ukazky vyroby, panelové diskuze, tiskové konference
a dalsi spoleCenské akce at’ uz formalniho nebo neforméalniho charakteru (Karlicek, Kral,

2011).

Jednim z hlavnich cilti veletrhu byva ptildkat co nejvice navstévnikii. Aby bylo tohoto cile
efektivné dosazeno, musi byt veletrh vhodné propagovan, tzn. musi byt pfedevsim spravné
nadefinovand  cilovd  skupina navstévnikli, ato jak z klasickych ~ demografickych
charakteristik jako jsou pohlavi, v¢&k, misto bydlisté aj., takizpohledu typologie

navstévnika. Existuji ¢tyfi zakladni typy navstévnika:

e intenzivni uZivatel veletrhu — vysoce motivovany navstévnik,
velmi intenzivné se zajima o novinky na trhu, pfichazi na veletrh se zdjmem
onové informace, je pfistupny diskuzianarozdil od ostatnich typl
navstévnika prichédzi se zdjmem o uskute¢néni obchodu;

e specializovany zijemce — podobné jako pfedchozi typ néavstévnika je
specializovany zajemce dobie informovany o dané problematice, jeho z4jem
je ale velmi vyhranény, pfichazi pfevazné za ticelem ziskani doplitkovych
informaci k urcité specifické oblasti jeho zajmu bez tmyslu nakupu;

e navstévnik na prochiazce — pouziva veletrh spiSe jako zdroj informaci
a inspirace, nepfichazi se zdjmem nakupovat, spiSe pozoruje a neucastni se
zadné interakce s vystavovateli;

e navstévnik pragmatik — neptichdzi na veletrh kvili zddnému specifickému

cili, je velmi pasivni a vyuZziva spiSe jiné informacni kanaly (Pavl{, 2009).
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2.2 Prodejni vystava Krehka krasa

Prodejni vystava Kiehka krasa se kazdorocné kona za Gcelem piedstaveni produkce
jednotlivych sklarskych a bizuternich firem zejména z libereckého kraje a okoli. Vystavujici
firmy maji moZnost své produkty prezentovat navstévnikiim, nabidnout je ke koupi, predvést
ukazky vyrobnich postupli a procesii nebo se zcastnit workshoptl, které maji za ukol
prilakat navstévniky a umoznit jim vyzkouset si jednotlivé techniky prace se sklem, vyroby
Sperkil a dalsi. Kromé& uvedeného doprovodného programu je na vystavé Kiehka krasa jiz
tradiéné prezentovdna modni piehlidka Made in Jablonec, kterd ptedstavuje autorské
produkty regionalnich vyrobct skla, bizuterie a médy. MozZnost prezentovat své uméni maji

na prehlidce firmy a designéfi z oboru i studenti uméleckoprimyslovych skol.

Prodejni vystavu Kiehka krasa organizuje Svaz vyrobct skla a bizuterie, zdjmové sdruzeni
pravnickych osob, jehoz hlavnim cilem je reprezentovat a prosazovat zajmy
bizuterniho a sklatského primyslu Ceské Republiky. Svaz vyrobcti skla a bizuterie sdruzuje
50 bizuternich a sklafskych firem, 5 uméleckych $kol (SSRaS Jablonec n. N., SUPS a VOS
Jablonec nad Nisou, SUPS, VOS Turnov a SUPS sklaiska Zelezny Brod a Textilni
fakulta Technické Univerzity v Liberci) a Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou.

Minuly ro¢nik vystavy navstivilo ptes 10 000 navstévnika.
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3 ANALYZA ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE PRODEJNI VYSTAVY
KREHKA KRASA

Vystavamd v soucasné dobé vypracované internetové stranky adale disponuje
facebookovym profilem a profilem na YouTube. Anijeden z téchto nastrojii vSak neni
z marketingového pohledu spravné spravovan acelkové jim neni vénovana dostate¢na
pozornost a dulezitost. Soucasnou online marketingovou komunikaci prodejni vystavy
Kiehkd krasalze oznalit spiSe za pasivni. Vystava v komunikaci s navstévniky
a vystavovateli zdaleka nevyuziva vSech moznosti, které dnes$ni informacni technologie
nabizeji. Pouzivané néstroje online marketingové komunikace prodejni vystavy Kiehka

kréasa jsou popsany nize.

3.1 Metodika analyzy online marketingové komunikace

vystavy Krehka krasa

Pro analyzu online marketingové komunikace prodejni vystavy Kiehka krasa bude sestaven
uzivatelsky test, coz je forma osobniho rozhovoru s respondentem testu, pii kterém se
testovanému zadavaji ukoly, které ma plnit na testovanych internetovych strankach. Pomoci
tohoto testu se zjistuje, zda jsou informace na strankéch umistény intuitivné, zda se uzivatel
na strankach lehce orientuje a zda jsou pro n¢j stranky celkové uzivatelsky piijemné a

ptehledné.

Dalsi metodou pro analyzu webovych stranek je metoda zvand Card Sorting. Tuto metodu
vyvinul Microsoft vroce 2002 zaucelem jednodusSiho vyjadieni subjektivnich pocith
z internetovych stranek. Respondent testu po prohlédnuti stranek dostane predem ptipravené

vvvvvv

podle néj stranky nejlépe vystihuji.

Dale bude k analyze strdnek pouzita biorezonanéni metoda BICOM, kterd pomoci
specialniho pfistroje, zaloZeného na sniméni elektromagnetickych vin, dokéze zaznamenat,

jak na uzivatele stranky ptisobi.
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Dulezitym zdrojem informaci pro analyzu webu i socidlnich jsou statisticka data, ktera
poskytuji informace o chovani jednotlivych uzivateli na strankach, monitoruji, odkud
navstévnici na stranky nejcastéji prichazeji, jak dlouho zlstanou nebo které stranky jsou
navstévniky nejvice prohlizeny. Na socialnich sitich je potom dilezity pocet sledujicich,

mira jejich interakce a typ aktivit, provozovany na danych socidlnich sitich.

3.2 Analyza internetovych stranek z pohledu uzivatele

Jako néstroj analyzy internetovych stranek prodejni vystavy Kiehkd krasa byl vybran
uzivatelsky test. Cilem testovani bylo analyzovat internetové stranky www.krehkakrasa.cz

z pohledu uzivatele a odhalit pfipadné nedostatky.

3.2.1 Uzivatelsky test

Uzivatelské testovani je metoda, kterd se pouziva pro zjisténi vniméni a postoji uzivatelii
pfi vyvoji internetovych stranek. Ma za kol zjistit, jestli redlny uzivatel, bézny
navstévnik stranky, ziska na webu vSechny informace, které ho zajimaji a zarovei které se
mu provozovatel stranek snazi sdélit. Konkrétni cil uzivatelského testovani zavisi na typu
testovanych stranek a na tom, jaky maji plnit Gi¢el. Jiné cile jsou pfirozené stanoveny pro e-
shop, kde je hlavnim z4jmem, aby se zndvstévnika stal zdkaznik, ajiné cile maji
informativni stranky, tedy itestované stranky vystavy Kiehkd krésa, které maji za kol
navstévnikovi poskytnout co nejvice relevantnich informaci ve formé, ktera je pro néj

pfijatelna.

Testovani bylo provedeno formou experimentu na danych internetovych strankéch.
Respondenti testu  m¢éli za kol splnit pfedem stanovené zadéani, které spocivalo ve
vyhledani zdkladnich informaci dtlezitych pro potencidlniho navstévnika vystavy. Aby
byly testovaci podminky optimalni a sjednocené, probihal test vzdy na stejném
pocitaci s nejbéznejSim Sirokouhlym monitorem (pomér stran 16:10) ase standardni
rychlosti internetového pfipojeni. Jednotlivé vysledky testu by proto nemély byt
témito faktory zkresleny. Experimentu se zucastnilo celkem 7 respondentl rGznych
vékovych kategorii. Vzhledem k poctu respondentii vysledky proto neni mozné povazovat

za vSeobecné platné. Avsak studie Jakoba Nielsena (2000) ukazuje, ze uz pét testert odhali
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75 % problémi. Vztah mezi poctem respondentii a procentem odhalenych problémil je

znazornén na nasledujicim grafu.
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Obrazek 6: Zavislost procenta odhalenych problému na poctu testovanych uzivatelii

Zdroj: Uzivatelské testovani krok za krokem, 2018

Jako vychozi  stranka experimentu  byla zvolena Uvodni  strana webovych  stranek

www.krehkakrasa.cz, na které za€ina i vétSina béznych uzivatell.
Kazdému z respondentti uzivatelského testu byly zadany nasledujici ukoly:

1. Vyhledejte, kdy a kde se bude vystava Kiehka krasa konat.
Vyhledejte adresu mista konani vystavy.

Vyhledejte, kolik stoji vstupné na vystavu a kde se daji koupit listky.
Vyhledejte, zda se bude vystavy Gcastnit firma PERLEX.
Vyhledejte, jaké produkty ma v nabidce firma PRECIOSA.

AN

Vyhledejte, zda bude na vystave mozné vyrobit si vlastni Sperk.

Vysledky uzivatelského testovani, tedy kolik ¢asu ukoly jednotlivym respondentiim zabraly

a zda spésné nalezli odpovédi na vySe uvedené otazky, jsou uvedeny v tabulce €. 1.
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Tabulka 1: Prehled vysledkii uzivatelskeé testovani stranek vystavy Krehka krasa

otazka ¢. 1 otazka ¢. 2 otazka ¢. 3 otazka ¢. 4 otazka ¢. 5 otazka ¢. 6 e

puvodni stranky celkovy cisty
uspéch trvani uspéch trvani uspéch trvani uspéch trvani uspéch trvani uspéch trvani cas

respondent 1 ANO 00:10.480| NE 01:51.480| castecné 00:55.980| ANO 00:18.600| NE 00:43.980| ANO 02:11.610 06:12.130
respondent 2 ANO 00:05.440| NE 01:21.830| castecné 00:39.530| ANO 00:13.160| NE 00:57.730| ANO 00:43.200 04:00.890
respondent 3 ANO 00:05.330| NE 00:47.960 |  Castecné 00:56.380| ANO 00:22.180| NE 00:50.510| ANO 00:26.810 03:29.170
respondent 4 ANO 00:01.130| NE 01:06.660 | castecné 00:30.030| ANO 03:19.400| NE 00:51.780| ANO 00:06.810 05:55.810
respondent 5 ANO 00:01.630| NE 01:02.380 NE 01:21.020| ANO 00:28.310| NE 00:14.780| ANO 01:07.650 04:15.770
respondent 6 ANO 00:05.740 | NE 01:12.430 NE 00:45.680| ANO 01:20.520| NE 00:26.550| ANO 00:41.950 04:32.870
respondent 7 ANO 01:30.390| NE 00:58.390 |  cCastecné 01:18.700| ANO 00:33.080| NE 00:13.780| ANO 01:12.960 05:47.300
priamérny 00:17.163 01:11.590 00:55.331 00:56.464 00:37.016 00:55.856
¢as na otazku

Zdroj: vlastni zpracovani
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I ptesto, Ze byly testové tkoly sestaveny tak, aby se zamé&fily na informace, o které se bézny
navstévnik zajima, vysledky testu ukazaly, Ze ne vSechny tyto zdkladni informace lze
na strankach bez obtizi naleznout a potvrdilo se tak tvrzeni z popisu stavajicich stranek, ze

informace na té€chto strankach nejsou Uiplné a jsou velmi nevhodné usporadané.

Odpovéd” naprvni otazku nalezli vSichni respondenti téméf  okamzité.  Datum
1 misto vystavy jsou vhodn€ umistény hned na tivodni strance. Prvni problém vSak nastal uz
u druhého tkolu, kdy mélitestovani nalézt adresu mista konani vystavy, tedy
pro navstévnika, ktery neni pifimo z Jablonce nad Nisou pomérné zasadni informace, kterou
ovSem stranky vubec neobsahuji. VSichni respondenti pii tomto tikolu mifili na stranky
“kontakty” a také “pro navstévniky”, coz poukazuje na moznosti umisténi této informace,

pokud by nebyla hned na tivodni strance.

Ani tfeti otdzka se neobeSla bez komplikaci. Dal§i podstatnd informace, tedy vySe
vstupného, je na strankach také nedohledatelna. Je zde pouze zminka, ze déti s doprovodem
dospélého maji  vstup zdarma. Jakale vyplyva =ztestovani, naleznout alespoil
tuto informaci o vstupném nebylo pro navstévniky také zdaleka jednoduché. Priimérny cas,
ktery respondenti stravili vyhledavanim informaci o vstupném, byl téméf minutu a néktefi

se k této informaci viibec neprocetli.

Ctvrty tikol splnily viichni respondenti, oviem ani tato informace neni podle vysledki testi
umisténa intuitivné. Podobné jako predchozi kol byl primérny cas vyhledani necelou
minutu, na rozdil od vyse vstupného se na seznam vystavovatell proklikali ucastnici testu
s pomérn¢ velkymi casovymi rozdily. Ne&kteti jej nalezli snadno, jini se k seznamu
dostali kvili nutnosti scrollovani az na konec stranky pro navstévniky az po opakovaném

navratu na danou stranku.

Odpovéd na souvisejici patou otazku znovu zptisobila testovanym uzivatelim problém, kdy
se k informaci nedostali, ptestoze se zdalo, ze je odkaz na jednotlivé firmy pfistupny skrze
prokliknuti na seznamu vystavovatelll v sekci pro navstévniky. Odkazy bohuzel nejsou

funk¢ni, coz zaznamenali témért vSichni respondenti.

Posledni ukol se tykal moznosti vytvoteni vlastniho Sperku, coz by mél byt jeden z hlavnich
nastrojl, kterym je mozné pfildkat na vystavu co nejvice navstévnikti. Vzhledem k povaze

akce acilové skupiné¢ ndvstévnikl je tvircéi Cinnost vyznamnym podnétem k zajmu
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o vystavu. Z primérného Casu, ktery respondentiim zabralo hledani této informace, vyplyva,
ze by bylo vhodné&jsi inzerovat tuto atraktivni moZnost néjakym jinym, vhodnéjSim
zpusobem, nez je souvisly text. PfestoZe uz na ivodni strané jsou v obsahu vystavy uvedeny
tvaréi dilny, za4dny zrespondentli tuto zminku nezaznamenal. K samotnému textu
o doprovodném programu se nakonec dostali vSichni testovani, primérny Cas se ale opét
blizil k jedné minut€ a Cist text se vétSina respondentt rozhodla az na n¢kolikaty pokus, kdy
informaci neobjevili v harmonogramu doprovodného programu ani v zddném jednodus$im

obsahu, strukturovaném napt. pomoci odrazek.

3.2.2 Card sorting

Objektivni zhodnoceni celkového dojmu z webovych stranek véetné grafického designu je
velmi obtizné, protoze kazdy uzivatel vnima tyto véci velmi subjektivné a vétSinou je také
nedokaze formulovat tak, aby z jeho hodnoceni bylo mozné identifikovat konkrétni problém
a posunout se smérem k jeho feSeni. Informace o tom, zda se respondentovi stranky libi
¢inelibi, nema zcela vypovidaci hodnotu a rozhodné€ neni piinosnd z hlediska nalezeni
problému a jeho feSeni. Proto byla jako doplnék k uzivatelskému testu vyuzita metoda tzv.
emocnich karticek neboli Card Sorting. Jako zdroj byly pouzité emocni karty od
spolecnosti Aitom, vytvofené piimo pro testovani internetovych stranek, které byly
z diivodli opakujicich se slov a nevhodnosti n€kterych vyrazii mirn€ upraveny pro potieby
uzivatelského testovani stranek www.krehkarasa.cz. Emocni karty pouzité v testovani jsou

uvedeny v Pfiloha A: Emocni karty.

Po dokonceni  uzivatelského testovani ~ byly  respondentitestu  pozddani,  aby
z karticek vybraly pét ptidavnych jmen, které podle nich nejvice stranky vystavy
charakterizuji a ohodnotili, jak na né celkové stranky ptisobi. Vysledky hodnoceni pomoci

emocnich karet jsou uvedeny v tabulce €. 2.
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Tabulka 2: Hodnoceni stranek pomoci emocnich karet

neusporadané divéryhodné |davéryhodné |divéryhodné |neosobni divéryhodné |netplné
nesouvislé nezajimaveé nesouvislé nesouvislé slozité nezajimavé nesouvislé
matouci Cisté matouci matouci uspokojujici | matouci matouci
atraktivni nudné obycejné poutavé dalezité formalni poutavé
nesrozumitelné | klidné staré neefektivni uzite¢né neefektivni nesrozumitelné

Zdroj: vlastni zpracovani

I ptes pomérné velky pocet slov, ze kterych méli testovani na vybér, se v hodnoceni nékteré
charakteristiky objevuji opakované. Ze sedmi respondentt ¢tyii z nich uvedly, Ze jsou podle
nich stranky matouci a nesouvislé. respondentl

Stejny pocet stranky oznacil

jako divéryhodné.

Z vyctu vybranych slov mizeme vidét, Ze stranky piisobily na dotazované spiSe negativnim
dojmem. Ze slovniho hodnoceni také vyplyva, Ze z grafického hlediska maji stranky
potencial zaujmout, ale Ze obsahuji pfili§ mnoho souvislého textu, ktery se navstévnikiim

stranek nechce procitat.

3.2.3 Analyza vnimani stavajicich internetovych stranek

Jako dopliikovd  metoda testovani,  jak uZivatelé  vnimaji  internetové  stranky

zejména po grafické a vizualni strance, bylo zvoleno testovani pomoci
biorezonan¢niho ptistroje BICOM, zalozeném na principech a poznatcich kvantové fyziky
a biofyziky. Testovani probihalo s pouzitim specidlniho pfistroje, ktery je schopen snimat

jemné elektromagnetické vyzarovani a rozpoznavat jednotlivé frekvence tohoto vinéni.

Pomoci pfistroje BICOM byly testovany dvé stranky z internetové prezentace vystavy
Kiehka krasa, a to Uvodni strana a stranka Pro navitévniky. Testované stranky jsou

znazornéné na obrazku 7.
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Jiz sedmy roénik vystavy Kfehka krasa nabizi svym hostim shiédnout mnohé
zkrasnych produktd, vyrobenych v eskych bizuternich a sklafskych firmach.
Navatévnikim se nabizi jedineéna moznost vyhodné nakoupit
pfimo od vyrobci, progez i tato udalost nasla své pravidelné
pfiznivce hlavné v fadéch marnivéjsi Easti populace. Mnozi jiz v srpnu
v Eurocentru fesi své vanoéni nakupy.

Vedio ohromné nabidky bizuterie, skia a vanotnich 0zdob se vystava stava | prfemnymm mistem,
Kde maze stravit cela rodina znaénou East dne. Doprovodny program vysiaty
umoziuje dospblym i Gbtem vyNvoRt s svoj viastni Sperk.
namaiovat vanotni 02d0bu Nebo i vylouKnout skienény pondr.

-2 Naltn scknd a2y doncaé odpoledna neptelr rl zaimave Kapely 8 v naposieci ach
- e T e e e T Y
7 5 ade n Joonec 2018" 5 podilam 100 e nspiace.
Déti v doprovodu rodit maji vstup zdarma.
Svaz vyrobcd skla a bizuterie Vés zve do jabloneckého Eurocentra
na 7. roénik vystavy Kfehka krasa, ktera se kona ve dnech
9.-12. srpna 2018.
Ctvrtek — sobota 10.00 - 18.00 hodin
nedéle 10.00 - 16.00 hodin

Doprovodny program

y 1! 9.8. Etvrtek
G EDY [ 10:45-12:30  Old Boys - dixieland
13:00-13:30 médni prehlidka Made in Jablonec 2018/ 1. East
14:00-15:00 Nautica — rock'n'rol
15:30-16:30  Superhero Killers ~ funk / soul
17:00-17:30 médni prehlidka Made in Jablonec 2018 / 2. &ast

B Prozentacni a prodejni stanky skidfskych a bizuternich from

. datskicn 8
Prezentace skiatskjch skol OO
Prezentace vjroby a prode vanoénich ozdob 12:30-13:30 Flastr - bluograss
14:00-14:30 madni prehlidka Made in Jablonec 2018 / 1. East
Tvirti dilny a pledvadéni vyroby 15:00-16:30  Volupsije ~ country
17:00-17:30 madni prehlidka Made in Jablonec 2018 / 2. &ast
Prezentace turistickych regiond.
11.8. sobota
12:30-13:30  Swing Grass Revival - swing / bluegrass
2 Doprovodng program - mocini prehiidky Svazu vrobci skia a bizuterie, kuturi vystoupeni 14:00-14:30  modni plehlidka Made in Jablonec 2018 /1. Edst
15:00-16:30  Big Band Zelezny Brod — swing
17:00-17:30 médni plehlidka Made in Jablonec 2018 / 2, tast

Y Expozice Muzea siia a bizuterie STO.P! ke su letam Eeského skl biuierie

11:00-12:00  Pfehmat - rockn'ol

12:30-13:00  modni prehlicka Made in Jablonec 2018 / 1. cast
13:30-14:30  BigO'Band - pop / swing

15:00-15:30 modni prehlicka Made in Jablonec 2018 / 2. cast

Seznam vystavovatell 2017

Shientna bisene @ Orous @ Faos
L @ Egermam @ sseBin
Salatar @ v @ Hona Sethovs
Holbors Alens @ Poex @ Bauton
Mocavitor @ Asas Bloux @ Osvirta Bioux
Rachel Trading @ raTo D@ rnma
Humpolec Gold desn @ Gassncum @ Costa Micovna
TUL Lberec @ savitipux @ msamo

Cato Sontments @ s8R Javionec @ 155 Bahemis
Uerecky a3 JKIC @ SUPS ationec @ Cosaex

PRUEDTE DO JABLONCE PRO HEZKY ZAZITEK, PARADN| DAREK, NAKOUPIT S1 SVSB Paisce Pls @ Maniod Lindrer @ Procosa

VANOCNI 0ZDOBY A NEBO SI JEN UDELAT RADOST TRADICNI JABLONECKOU

BIZUTERIL. BUDEME SE NA VAS TESIT! Powiat Jeleniogorsiy Q@ Vwite Kantod Q@ vogs

9999999999999

Kreatnni dinicka @ Rowo

Obrazek 7: Testované stranky metodou BICOM

Zdroj: www.krehkakrasa.cz

Samotného testovani se zucastnilo 5 respondentli v zastoupeni vsech vékovych kategorii od

25 do 80 let, kterym byly polozeny nasledujici otazky:

1) Pusobi na vas stranky pozitivnim celkovym dojmem?
2) Jsou pro vas informace na strance piehledné?

3) Vyhovuje vam struktura stranky?

4) Zaujala vas graficka tprava stranky?

5) Je pro vas stranka srozumitelnd?

6) Plsobi na vas barevnost stranky piijemné?
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Odpovédi zaznamenané pristrojem BICOM jsou uvedeny v tabulce €. 3.

Tabulka 3: Vysledky testovani stranek metodou BICOM

respondent 1 respondent 2 respondent 3 respondent 4 respondent 5

> > > > >

P | B2 2% | BE  oE | Fz .F |3z .E| 3z .
E E E E E

ANO NE NE NE NE NE ANO NE ANO NE

NE NE NE NE NE ANO ANO NE ANO NE

ANO NE ANO NE NE NE NE ANO NE NE

NE NE NE NE NE NE ANO ANO NE NE

ANO ANO ANO NE NE ANO NE NE ANO ANO

ANO ANO ANO ANO ANO NE ANO ANO ANO ANO

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky tohoto testovani se do velké miry shoduji s uzivatelskym testovanim i s popisem
internetovych stranek. Jedinym vyrazné pozitivnim prvkem stranek je barevnost, kterd
na vSechny respondenty pusobila pfijemné. Ztabulky 3 je mimo jiné patrné, Zze
respondenti vnimaji 1épe tivodni stranku nez stranku pro navstévniky. Nejvice negativnich
emoci vzbuzuje grafickd tUprava a piehlednost, coz je dano predevSim nepiehlednym

souvislym textem, ktery neni vizudlné pfitazlivy.

Vysledky testu nelze kvili malému poctu respondentii povazovat za vSeobecné platné. Test
byl pouzit jako dopliikovy zdroj informaci a m¢l by slouzit spiSe jako ilustrativni ptiklad,
jakym zplsobem je vhodné postupovat pfi vytvareni uZzivatelsky piijemnych webovych

stranek.

3.2.4 Celkové zhodnoceni stavajicich internetovych stranek

vystavy Kiehka krasa

vvvvvv

Kiehka krasa. Casto jsou pravé internetové strinky prvnim zdrojem informaci, které
navstévnik ziskd. Mély by tedy zaujmout na prvni pohled, resp. v prvnich vtefinach jejich

navstévy. Statistiky uvadeji, Ze navstévnikovi sta¢i pouhych 50 ms na to, aby si utvofil
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nazor, zda se mu stranky na prvni pohled libi ¢i nelibi a je rozhodnut, zda ho zaujaly natolik,

aby zustal a Cetl dal ¢i odesel bez dalsi interakce.

3.2.4.1 Doména

Nastranky  vystavy  Kiehka krasase Ize dostat bud pfimym zaddnim
krehkakrasa.cz do webového prohlizece, at’ uz se zkratkou www ¢i bez ni, nebo vyhledanim
hesla “Ktehka krasa” pomoci n€kterého z internetovych vyhledavact jako napt. Google,
kde se hned jako prvni vysledek vyhleddavani zobrazi internetové stranky vystavy. Lze tedy
konstatovat, ze doména webové stranky byla zvolena vhodné a uzivatelé by neméli mit

problém stranky jednoduse nalézt.

Velkou nevyhodou ovSem je, Ze provozovatel pro strdnky nepouzivad zadny nastroj pro
webovou analyzu a nema proto k dispozici statistické udaje o navstévnosti nebo o chovani

navstévniku stranek.

3.2.4.2 Prizpiisobeni stranek

Velky nedostatek stranek je absence jakéhokoliv prizpiisobeni pro mobilni prohlizece.
Na obréazku 8 je ukazka tivodni stranky, stranky pro navstévniky a stranky kontaktt, jak se

zobrazuji, pokud jsou otevieny pomoci prohlize¢e na mobilnim telefonu.

RN Menu
KREHKA ,
KRASA e Napiste nam, radi

2018

—
rodejni vystava
@ a biZuterie

Svaz vyrobcu skla a bizuterie Vas
zve do jabloneckého Eurocentra
na 7. roénik vystavy Kfehka
krasa, ktera se kona ve dnech
9.-12. srpna 2018.

Ctvrtek — sobota 10.00 - 18.00

odin
nedéle 10.00 - 16.00 hodin

Jiz sedmy roc¢nik vystavy
Krehka krasa nabizi
svym hostum shlédnout
mnohé z krasnych
produkta, vyrobenych v
ceskych bizuternich a
sklarskych firmach.
Navstévnikum se nabizi
jedineéna moznost
vyhodné nakoupit pfimo
od vyrobct, procez si
tato udalost nasla své
pravidelné pfiznivce
hlavné v fadach
marnivéjsi ¢asti
populace. Mnozi jiz v
srpnu v Eurocentru fesi
své vanocéni nakupy.

zodpovime vase

Vseobecné
informace:
Cokoli vas
napadne a
nevite, kde se
zeptat.

Hana
Semelkova

- tajemnice
SVSB

tel.: 732 174 3
E-mail:
info@svsb.cz

Obrazek 8: Mobilni zobrazeni stranek www.krehkarasa.cz

Zdroj: www.krehkakrasa.cz
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Stranky nejsou responzivni, nemaji ani nijak upravené nastaveni, aby bylo jejich prohlizeni
pomoci mobilu ¢i tabletu jednodussi. Text se v menSim prohlizeci prekryva, nevejde se
na celou stranku a navstévnik tak musi vynalozit zna¢né Usili, aby si byl schopny text

precist.

3.2.4.3 Navigace na strankach

Stranky vystavy nejsou nijak slozité roz€lenény. Maji pét zakladnich samostatnych seket,

které na sebe nejsou nijak navazané:

— Domovska stranka

— Pro navstévniky

— Pro vystavovatele

— Kontakty

— Partnefi (viz obrazek 9)

Domovska stranka
Pro navstévniky

Pro vystavovatele

Kontakty

Partnefi

Obrazek 9: Menu

Zdroj: www.krehkakrasa.cz

Vzhledem k pomémé malému mnozstvi informaci, které se stranky snazi
navstévnikovi sdélit, je toto rozclenéni dostacujici a neni tieba jednotlivé stranky dale delit
a zpusobit tak orientaci na strance slozitéjsi. Z tohoto hlediska bychom mohli fict, Ze se
jednd o tzv. Microsite, tedy jednoduchou stranku, kterd slouzi k prezentaci pouze

jednoho vyrobku, v tomto pfipad¢ vystavy Kiehka krasa.
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Do navigace obsahujici jednotlivé sekce, které se nastrankdch nachéazeji, se
navstévnik dostane  kliknutim  na ,,Menu®“ v pravém hornim rohu  stranky.
Z hlediska funk¢nosti a snadné orientace na strance je tato volba zcela nevhodnd, protoze
navstévnik nemuize na prvni pohled zjistit, kde se nachéazi a ani jaké dalsi informace stranky
obsahuji Kliknutim na menu se mu navic rozbali samostatnd nabidka, ktera ptekryje celou
aktualni stranku. U n€kterych prohlizect se navic stava, Ze se menu zobrazi chybné a nejdou
preCist odkazy na jednotlivé stranky. Nefunk¢nost odkazii vSak neni jediny technicky
problém stranek. Ne vSechny programatorské chyby navstévnik odhali, mohou mu
vSak pusobit prekazky v prohlizeni stranek. Test html kddu prokézal 21 chyb a 7 varovani
na Uvodni strance, 9 pochybeni na strance Pro navitévniky a 12 na strankach Pro
vystavovatele, Kontakty a Partneti. Vysledek testu html kodu je v Ptiloha B: Test html kodu

webovych stranek.

Dalsim nedostatkem v navigaci po strance je absence tlacitka ,,domu* ¢i,,home®, které¢ by
navstévnika automaticky vratilo na ivodni stranku. Tuto funkci ¢asto plni pevné umisténé
logo na kazdé strance a zlistavd na misté i1 v piipadé posunuti strdnky. Takové odkazové
logo se na strance vystavy sice nachazi, ale az na samotném konci v paticce stranky, kam
podle prazkumu spolecnosti Aitom (2018) doscrolluje pouze 20 % uzivateld. Absence
kromé& malého odkazu na samotném konci stranky neni nikde patrné, Ze se nachazi

na strankach vystavy Kiehka krésa.

3.2.4.4 Vizualni podoba

Na prvni pohled plisobi stranky vizualné pomérné piijemné. Zvolend dominantni barva je
dostate¢n¢ vyrazna, aby upoutala pozornost, ale neni natolik kiiklava, aby
pusobila nezadoucim dojmem. Hlavni barva stranek navic koresponduje
s dal$imi grafickymi prvky jak na samotnych strankéch, tak na ivodni fotografii a stranky
proto plisobi naprvni pohled ucelenym a propracovanym dojmem. Jako kontrastni
barva pisma byla k hlavni tyrkysové barvé zvolena bila. Z estetického hlediska je to dobra
volba, u vyraznych, tuénych a velkych nadpisi plsobi elegantné. Bilou barvou je ale
zobrazen veskery text na strankach, coz neni upln€ vhodné, protoze vSeobecné plati, ze 1épe

se vzdy c¢te kontrastni barva na svétlejSim pozadi a nikoliv obracené, jako tomu je zde.
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Vsechny informace nastrance jsou obsazeny vtéle stranky, kterd je
umisténa mezi dvéma sidebary, které ovSem slouzi pouze jako pozadi a neobsahuji zadné
odkazy, loga ani informace, coz naprosto neodpovida soucasnym trendim. Proto mohou

stranky ptisobit nedodélanym ¢i neprofesionalnim dojmem.

Jiz sedmy rocnik vystavy Kiehka krasa nabizi svym hostim shlédnout mnohé
z krasnych produktu, vyrobenych v ceskych bizuternich a sklarskych firmach.
Navstévnikiim se nabizi jedineéna moznost vyhodné nakoupit
primo od vyrobct, procez si tato udalost nasla své pravidelné
priznivce hlavné v radach marnivéjsi ¢asti populace. Mnozi jiz v srpnu
v Eurocentru resi své vanoc¢ni nakupy.

Vedle ohromné nabidky biZuterie, skla a vanocnich ozdob se vystava stava i pfijemnym mistem,
kde muze stravit cela rodina znacnou ¢ast dne. Doprovodny program vystavy
umoziiuje dospélym i détem vytvorit si j viastni Sperk,
namalovat vano¢ni ozdobu nebo si vyfouknout sklenény pohar.

Na letni scéné kazdy den celé odpoledne nepretrzité hraji zajimavé kapely a v neposledni fadé
je mozno zde shlédnout celou verzi fenomenalni médni prehlidky
“Made in Jablonec 2018" s podtitulem 100 let Inspirace.

Déti v doprovodu rodi€¢u maji vstup zdarma.

Obrazek 10: Pro navstévniky

Zdroj: www.krehkakrasa.cz

Jak miizeme vidét na obrazku 10, téméf vSechny informace, které se na strankach nachazeji,
jsou koncipovany jako souvisly text, coz je z pohledu webové prezentace naprosto nevhodna
forma. Text musi byt nejenom zajimavy, ale také logicky strukturovany. Nemén¢ dilezita je
i vizualni stranka. UZivatele musi na prvni pohled zaujmout, k ¢emuz slouzi naptiklad
nadpisy, odkazy ¢i zvyraznény text. Dalsi forma, kterd na internetovych strankach miize
upoutat pozornost ¢tenare, jsou odrazky, popi. ¢islovany seznam. Zakladni informace by
mely byt navstévnikovi stranek podané struéné, jednoznacné, ahlavné by je mél
zaregistrovat na prvni pohled, protoze vétSina navstévnikl internetové stranky nejprve

s

skenuje ofima a az pokud je néco zaujme, zacinaji Cist.
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Obrazek 11: Fotografie na uvodni strance

Zdroj: www.krehkakrasa.cz

Souvisly text je na strankach prokladan velkoformatovymi fotografiemi (viz obrazek 11).
To je samo o sobé v poradku, uzivatelé vnimaji fotografie vseobecné 1épe nez text. Fotky
na strankach ale nejsou profesiondlni, Casto jsou Spatné ¢i nevhodné zaostiené a nevztahuji

se pfimo k tématu dané stranky.

Po formélni strance nevyhovuje ani seznam vystavovateli, ktery neni ¢lenény podle
abecedy, coz znacn¢ stézuje orientaci. DalSim nedostatkem jsou potom nefunkéni odkazy
na jednotlivé firmy. Navstévnik se tak nedozvi ani zakladni popis spolecnosti ani produkty,
které vyrabi, coz je problém zejména u méné znamych spolecnosti, jejichz produkci se

Ctenar nevybavi pouhou asociaci se jménem.

3.2.4.5 Obsah stranek

Obsahové jsou stranky velmi nedostate¢né, neobsahuji totiz mnoho informaci, které jsou
pro navstévniky naprosto klic¢ové, jako napt. presnou adresu, moznost dopravy a parkovani,
vysi vstupného nebo informace o vystavujicich ~ firmach ajejich  produktech.
Popis programu je prili§ zaméten na hudebni doprovodné akce a jsou opomijeny dilezitéjsi

informace o poradanych workshopech a ukazkach vyroby.
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Piimym proklikem ze stranek je mozné dostat se na facebookovou udalost vystavy, coz je
v soucasné dobé jedind aktivita na socialnich sitich. Propagace této udalosti je nedostatecna,

coz naznacuje také pocet zdjemcti, kterych k 30. 4. 2018 bylo pouze 105.

3.3 Analyza marketingové komunikace vystavy Krehka

krasa na socialnich sitich

Pro vystavu Kiehkd krasa je na Facebooku zaloZzena online udélost, kterou sleduje
106 uzivateld, z nichZ 95 % jsou Zeny. Zadné dal3i statistiky o uZivatelich nejsou k dispozici.
Tato udalost je propojena s profily potadatelt, kterymi jsou Svaz vyrobci skla a bizuterie,
Jablonecké kulturni a informac¢ni centrum, Eurocentrum Jablonec nad Nisou, Muzeum skla
a bizuterie v Jablonci nad Nisou a Liberecky kraj — cestou necestou. U této udalosti
neprobiha zadna diskuze, neobsahuje Zadné propojeni s vystavovanymi firmami a neni nijak

aktivni.

Vystava Kiehka krasa kromé zminéné facebookové udalosti nevyuziva zadné socialni sité.
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4 NAVRH DOPORUCENI PRO ZLEPSENI
ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Aby bylo mozné navrhnout doporuceni vedouci ke zlepSeni online marketingové
komunikace vystavy Kiehka krasa, byla provedena situa¢ni analyza v podobé uzivatelského
testovani, ze kterého vzesly poznatky a podnéty k moznému zlepSeni stavajici marketingové

online komunikace.

Zcela zasadni pro vytvoreni marketingové strategie je definovani cilové skupiny, na kterou
se marketingovd komunikace zam¢fi. Vzhledem k pfedmétu vystavy, kterym je predevsim
bizuterie, budou hlavni cilovou skupinu tvofit pfedev§im zeny. Prodejni vystava Kiehka
krasa je spis regionalniho charakteru, proto dal$im urcujicim znakem cilové skupiny je misto
bydlisté v Libereckém kraji a blizkém okoli. Poslednim znakem cilové skupiny jsou zajmy,

do kterych patii rucni prace, kreativni tvorba a také zajem o modu.

DalSim krokem je stanoveni marketingovych cilli, definovanych pomoci metody SMART.
Hlavnim cilem marketingové online komunikace vystavy Kiehké krasa pro rok 2018 je
navyseni poctu navstévnikii o 10 % oproti lofiskému ro¢nikii. Dosazeni takového cile je
velmi snadno ovéfitelné pomoci poctu prodanych vstupenek. Lonisky ro¢nik vystavy Kiehka

krasa navstivilo zhruba 10 000 navstévniku.

Pro dosaznei vysSe uvedeného cile je potfebné intenzivnéjsi zapojeni socialnich médii do
marketingové komunikace vystavy. Jako cil je stanoveny pocet sledujicich na Facebooku ve
vysi jedné poloviny zcelkového poctu navstévnikd loiiského roc¢niku, tedy 5 000
sledujicich. Dalsi vyznamnou socialni siti je Instagram, ktery ovSem pouziva mensi pocet
uzivatel. Proto je za cil zvoleny pocet 3 000 sledujicich, tedy jedna tfetina z celkového

poctu navstévnikl lonského ro¢niku.

4.1 Navrh internetovych stranek vystavy Krehka krasa

K dosazeni stanoveného cile by mél ptispét i ndvrh Gpravy internetovych stranek vystavy.
Néavrh byl proveden na zakladé vyhodnoceni uZivatelského testovani ptivodnich
internetovych stranek vystavy. Navrh zohlediluje vSechny odhalené nedostatky a tidi se

aktualnimi modernimi trendy online marketingu.
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V prvni fadé musi byt celé internetové stranky vhodné nastavené z funkéniho hlediska.
Pokud by nebyly vytvofeny zcela nové stranky, bylo by vhodné odstranit vSechny chyby
v html kodu, na které upozornil test (vysledky v Pfiloha B: Test html kédu webovych

stranek).

Dale by stranky mély byt velikostné vytvoteny tak, aby bylo rozliSeni natolik kvalitni, Ze se
vSechny pouzité obrazky, videa, text i vSechny dalsi grafické prvky budou zobrazovat

v dostate¢né kvalité a zaroven budou umoziovat rychlé nacitani.

Na obrazku 12 je zndzornény navrh novych webovych stranek vystavy, jak se zobrazuje pii

prohliZeni na mobilnich zafizenich.

prodejni vystava skla a bizuterie

9.-12. srpna 2018

PRO
NAVSTEVNIKY

~—= KDY A KDE

9. —12. srpna 2018

EUROCENTRUM Jablonec
n.N.

Jirdskova 4898/9

466 01 Jablonec n.N.

Obrazek 12: Mobilni zobrazeni novych stranek

Zdroj: navrh novych stranek, vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, ze stranky vystavy Kiehka krdsa maji vyhradné informativni charakter,
nejsou piili§ obsahlé a neobsahuji velké mnozstvi datové objemnych grafickych prvkd,

navrhuji vytvofit responzivni web, tedy obsahové jednotné stranky pro zobrazeni
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na pocitaci i mobilnim zafizeni, jejichz velikost se bude automaticky ptizptisobovat

velikosti prohliZece, na kterém budou zobrazovany.

Dalsi navrhovand upravase tyka pfizptsobeni webovych stranek. Jakje vidét
na obrazku 13, v Ceské republice je vice nez 30 % piistupi na internet
realizovano z mobilnich zafizeni jako mobilni telefon C¢itablet (Ranking, 2018), je

uprava prizptisobeni webovych stranek témét nezbytna.

@ desktop @ tablet ' mobil

Obrazek 13: Procento pristupii na internet z mobilnich prohlizeci v breznu 2018

Zdroj: Ranking, 2018

Z vysledku uzivatelského testovani is ohledem na vysledky testi BICOM vyplyva, ze
barevné provedeni stranek je uzivateli vnimano pozitivn€. V navrhu novych webovych
stranek je proto piivodni barevné schéma dodrzeno. Oproti plivodni verzi je v navrhu novych
stranek text vypisovan kontrastni barvou k pozadi, aby bylo ¢teni jednodussi a informace tak

vice vynikly.

Navrh upravy tivodni internetové stranky vystavy je zndzornén na obrazku 14.
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KREHKA
KRASA 2018

prodejni vystava skla a biZuterie

Eurocentrum
Jablonec nad Nisou

9. - 12.srpna

€t - So 10.00 - 18.00
Ne 10.00 - 16.00

I
@ ¥ iAaionc nad » ecurocentrum  JABl HP <
Jablonec nad Nisou NisAu

facebook.com instagram.com

Obrazek 14: Uvodni stranka

Zdroj: navrh novych stranek, vlastni zpracovani

Plivodni rozloZeni stranky je v ndvrhu novych stranek zménéno. Nova stranka je ¢lenéna do
dvou ¢asti. V prvni ¢asti na levém sidebaru se nachazi logo vystavy, které na vSech strankach
funguje jako domovskeé tlacitko, které uzivatele vrati zpét na Gvodni stranku. Pod logem je
na pevno umisténo datum konani vystavy, protoze to je pro navstévnika ta nejdulezité;si
informace. Déle se v této Casti nachazi menu, které pro navstévnika stranek slouzi jako

rowr

orientacni nastroj. Druhd Cast stranky je samotné t¢lo.

Névrh dalsi klicové internetové stranky urcené navstévnikim vystavy je uveden na

obrazku 15.
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PRO NAVSTEVNIKY

prodejni vystava skla a bizuterie

9.-12. srpna 2018
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ZAKLADNI INFORMACE
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nedéle vstupenky oupit na pokladné
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DOPROVODNY PROGRAM
MINULE ROCNIKY
PARTNERI
KONTAKT

Mapa  Satelitni

Vytvofeno sluzbou Webnode

Obrazek 15: Zakladni informace

Zdroj: navrh novych stranek, vlastni zpracovani

Névrh novych stranek je koncipovan jako Microsites a v souladu s aktudlnim trendem
minimalismu. VSechny pfebyte¢né informace v podob¢ nepiehlednych a dlouhych textd jsou
ze stranek odstranény. Informace o datu a mist¢ konani se nachazeji hned na tivodni strance.
Vsechny dalsi potfebné informace jsou umistény na strance Zakladni informace. Oproti
puvodnim strankdm jsou informace navic doplnéné o ptesnou adresu, cené vstupného a
moznosti zakoupeni vstupenek. Déle jsou na strance umistény tlacitka s odkazem na profil
vystavy na socidlnich sitich. Na zavér je strdnka doplnéna interaktivni funkéni mapou

s vyznacenym mistem konani.

Obsahova zména byla provedena také v doprovodném programu. Na piivodnich strankach
byla vrédmci doprovodného programu uvedena pouze vystoupeni hudebnich kapel.
S ohledem na zajmy cilové skupiny, pro kterou je vystava urcena, je v zaktualizovaném
doprovodném programu kladen vétsi diraz na tvirci dilny, workshopy a ukazky vyroby,
protoze jsou to prvky, které mohou potencidlni ndvstévniky zaujmout a presvédcit

k navstéve.

Dalsi vyraznéj$i zména byla provedena na strance seznamu vystavovatelll. Pro snadnéjsi
orientaci byl seznam usporadan v abecednim poradku a byly vytvoreny odkazy na jednotlivé
firmy. Jednodussi verze je vytvofit link s odkazem na konkrétni osobni internetovou stranku

dané firmy. Pfesmérovani na cizi web ale odvadi navstévniky, coz neni zcela zaddouci jev.
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Proto byly odkazy piresmérovany na vlastni stranku (viz obrazek 16), ktera obsahuje strucny
popis dané spolecnosti a ukazky jeji vyroby, kterd bude na vystavé prezentovana. Odkaz na
externi stranku firmé je uloZen v logu, pfesmérovani funguje na proklik a je nastaveno tak,
aby se odkazovand webova stranka oteviela vnovém okné¢ a opét tak neodvadéla
navstévniky.

PRECIOSA, a.s. je cesky vyrobce kriste

staletou tradici sklarskych spole¢nosti v Jablonc

" e 207 &3 PRECIOSA

uvob
ZAKLADN{ INFORMACE
VYSTAVOVATELE

DOPROVODNY PROGRAM

i i
J w B
MINULE ROCNIKY B 4 N /

PARTNERI
Qs .
S5y N . y I :
=0 S ‘b
- A |
¥ * 26
A ™~ : A\

Er e

KONTAKT

Vytvofeno sluzbou Webnode

Obrdzek 16: Profil firmy

Zdroj: navrh novych stranek, vlastni zpracovani

Vsechny fotografie pouzité v ptivodnich strankach, aniz by pfimo souvisely s obsahem dané
stranky, byly v novém néavrhu umistény do sekce Minulé ro¢niky, kde se krom¢ téchto

fotografii nachéazeji také odkazy na videa z minulych ro¢nikda.

Pro usnadnéni byla strdnka Kontakty doplnéna o kontaktni formulaf, pomoci kterého se

mohou uZivatelé piimo spojit s organizatory a ktery cely proces komunikace usnadiiuje.

Sekce Pro vystavovatele a Partnefi zlstaly kromé drobnych vizudlnich Gprav téméf
nezménéné oproti ptivodni verzi hlavné proto, ze se tato prace zabyvd marketingovou

komunikaci cilenou na navstévniky, nikoliv na vystavovatele.

Velkym nedostatkem plivodnich internetovych stranek je absence pouzivani néstroje pro
webovou analytiku a sledovani statistik stranky jako je navstévnost, zptusob konverzi,

pfistupy z mobilnich prohlizec¢li a dalsi. Nejpouzivanéj$i moznost napfi¢ internetem je
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sluzba od spolecnosti Google nazvand Google Analytics. Nastroj kromé analyzy

internetovych stranek umoziuje sledovat statistiky také na socidlnich sitich.

Sledovani uzivatelského chovani je z marketingového pohledu velmi dualezité, protoze
pomaha odhalit silné i slabé stranky pouZzivanych néstroji a vyhodnocovat stanovené cile.
Proto by méla néstroj pro analyzu webu pouZzivat kazda firma, ktera realizuje marketing na

internetu.

4.1.1 Uzivatelsky test navrZzenych internetovych stranek vystavy

Aby bylo mozné posoudit, zda pfinesl nadvrh novych internetovych strdnek pozadované
zlepSeni, bylo provedeno stejné uzivatelské testovani jako u ptvodni verze, kterého se
zOcastnili stejni respondenti jako pfi testovani ptivodnich stranek. VSem testovanym bylo

op¢t zadano Sest ukolt:

1) Vyhledejte, kdy a kde se bude vystava Kiehka krasa konat.
2) Vyhledejte pfesnou adresu mista konani vystavy.

3) Vyhledejte, kolik stoji vstupné na vystavu.

4) Vyhledejte, zda se bude vystavy ucastnit firma PERLEX.
5) Vyhledejte, jaké produkty ma v nabidce firma PRECIOSA.

6) Vyhledejte, zda bude na vystavé mozné vyrobit vlastni Sperk.

Z vysledkil uzivatelského testovani nového navrhu internetovych stranek pro vystavu
Kiehka krasa (viz tabulka 4) je patrné, Ze ¢as potiebny pro vyhledani informaci se vyrazné

zkratil, coz dokazuje, Ze jsou informace na strankach umistény vhodné a intuitivné.
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Tabulka 4: Prehled vysledkii uzivatelského testovani navrhu novych stranek vystavy Krehka krasa

otazka ¢. 1 otazka ¢. 2 otazka ¢. 3 otazka ¢. 4 otazka ¢. 5 otazka ¢. 6 e,
nové stranky celkovy Cisty
uspéch trvani uspéch trvani uspéch trvani uspéch trvani uspéch trvani uspéch trvani cas
ANO 00:03.860 | ANO 00:05.130 ANO 00:04.180| ANO 00:02.540| ANO 00:20.430| ANO 00:03.500( 00:39.640
ANO 00:01.400| ANO 00:13.260f ANO 00:02.100| ANO 00:06.150 | ANO 00:07.480| ANO 00:15.680( 00:46.070
ANO 00:03.400| ANO 00:06.730| ANO 00:01.980| ANO 00:08.750 | ANO 00:08.900| ANO 00:13.280( 00:43.040
ANO 00:01.680 | ANO 00:02.780| ANO 00:07.130| ANO 00:16.680 | ANO 00:02.730| ANO 00:28.510 00:59.510
ANO 00:01.150 | ANO 00:12.450| ANO 00:06.690| ANO 00:07.660 | ANO 00:04.540| ANO 00:09.240( 00:41.730
ANO 00:05.510| ANO 00:07.630| ANO 00:05.030| ANO 00:04.400 | ANO 00:06.210| ANO 00:13.840 00:42.620
ANO 00:02.660 | ANO 00:04.710| ANO 00:01.680| ANO 00:01.590| ANO 00:21.480| ANO 00:18.700  00:50.820

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vsem uzivatelim se podaftilo slnit vSechny zadané tkoly, celkovy primérny ¢as se navic

zkratil na 46 vtefin, coZ je snizeni oproti pfedchozi verzi na méné nez pétinu Casu.

Oproti piivodni verzi stranek je nova verze upravena nejen vizualng, ale také po obsahové
strance, coz uzivatelim umozni nalézt vice potfebnych informaci o vystavé. Nejdelsi dobu
respondentim zabralo hleddni moZnosti vyroby vlastniho Sperku. Pfesto, Ze primérné tuto
informaci nalezli za 14 vtefin, coz je stale velmi kratka doba, bylo by vhodné poradané
workshopy, kreativni dilny a ukazky vyroby vice zdiraznit, aby tento doprovodny program

upoutal pozornost navstévnika stranek na prvni pohled.

4.1.2 Card sorting

I v ptipad¢ testovani novych stranek byli respondenti uzivatelského testovani po dokonceni
testu pozadani, aby z nabidky emocnich karet vybraly ty, které podle jejich ndzoru nejvice
charakterizuji nové internetové stranky vystavy. Jak je vidét v prehledu vysledka
v tabulce 5, celkovy dojem ze stranek je mnohem pozitivnéj$i nez v pfipadé hodnoceni

puvodnich stranek.

Tabulka 5: Hodnoceni ndvrhu novych stranek pomoci emocnich karet

srozumitelné moderni moderni ptistupné srozumitelné divéryhodné srozumitelné

poutavé napomocné podnétné libivé libivé usporadané libivé

sveézi ucelné pohodIné pratelské pratelské ucelné jednoduché

dobre ucelené | formélni dobre ucelené | intuitivni usporadané intuitivni dobre ucelené

kreativni komplexni snadno plisobivé snadno snadno moderni
pouZitelné pouZitelné pouZitelné

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti testu vybrali z velké vétSiny kladné hodnotici ptivlastky. Nejcastéji oznacovali

respondenti nové stranky jako srozumitelné, libivé, dobfe ucelené a snadno pouzitelné.

4.1.3 Analyza vnimani navrhu novych internetovych stranek

Aby byly vysledky testovani obou stranek co nejvice porovnatelné, byly pro testovani

pomoci metody BICOM zvoleny opét dvé zékladni stranky webu, tentokrat vsak z novych
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stranek. Prvni hodnocenou strankou byla stejné jako v predchozim piipadé Uvodni strana a

druhou sekce Pro navstévniky (viz obrazek 17).

KREHKA KRASA

KREHKA KRASA PRO NAVSTEVNIKY

G KﬁEHK/\, A o
KRASA 2018 = v~

prodejni vystava skla a

(6
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9.-12.rpna 2018 etvte - sobota DOSPELE: 100,
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ZAKLADNI INFORMACE Jablonec nad Nisou PIETITET

VYSTAVOVATELE
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PARTNERI
KONTAKT

nedéle
1000 16:00

R

Obrazek 17: Testované stranky metodou BICOM

Zdroj: navrh novych stranek, vlastni zpracovani

Vsem ctyfem respondentiim testu byly poloZeny nasledujici otazky, zamétené na vizualni

vnimani novych stranek:

1) Pusobi na vas stranky pozitivnim celkovym dojmem?
2) Jsou pro vas informace na strance piehledné?

3) Vyhovuje vam struktura stranky?

4) Zaujala vas grafickd tprava stranky?

5) Je pro vas stranka srozumitelnd?

6) Plsobi na vas barevnost stranky piijemné?
Vysledky Setfeni jsou uvedeny v tabulce 6.

Tabulka 6: Vysledky testovani navrhu novych stranek metodou BICOM

. respondent 1 respondent 2 respondent 3 respondent 4 respondent 5
nové

stranky uvodni zakladni uvodni zakladni uvodni zakladni uvodni zakladni uvodni zakladni
strana informace | strana  informace | strana informace strana informace strana informace

otazka ¢. 1 ANO ANO ANO NE ANO NE ANO ANO ANO NE

otazka ¢. 2 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
otazka ¢. 3 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
otazka ¢. 4 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
otazka ¢. 5 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
otazka ¢. 6 ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkovy dojem z novych stranek je vyrazné pozitivnéjsi nez u pivodni verze, coz potvrzuji
vysledky uzivatelského testu. Lze proto konstatovat, ze se novym ndvrhem stranek podatilo

eliminovat vétSinu z ptvodnich nedostatki.

Internetové stranky jsou vyznamnou vizitkou spolecnosti, kterd je navic neustale dostupna.
Proto je vhodné vénovat ji dostateCnou pozornost. V online svété jsou to dnes ale socidlni

sité, které maji vedouci postaveni v komunikaci se zdkaznikem.

4.2 Navrh online marketingové komunikace s vyuzitim

socialnich siti Facebook a Instagram

Jak vyplyva ze statistik uvedenych v druhé kapitole prace, nejpouzivanéjsi socidlni siti je
celosvétové i v Cesku Facebook. Proto je pravé tato platforma zvolena jako jeden

z komunikacnich néstrojii pro online marketingovou komunikaci vystavy Kiehka krasa.

Klicem k uspéchu na socidlnich sitich je pfedevSim aktivita, aktudlni a neustéale

aktualizovany obsah a interakce se zakazniky, v tomto ptipadé s navstévniky.

Prvnim krokem k uspéchu je vytvoteni vhodného obsahu. JelikoZ se jednd o prodejni
vystavu, méla by byt tvorba obsahu zaméfena na produkty, které budou na vystaveé nabizeny
a na vystavujici firmy. Informace o vystavovatelich a jejich produktech mlze zaujmout
potencialni navstévniky. Vhodnym propojenim s profily danych firem lze timto zpisobem
také pfitdhnout nové navstévniky profilu, ktefi se o vystavé zatim nedozvedéli. Je proto
vhodné vytvétet jednotlivé posty s odkazy na vystavujici firmy a pfilakat tak pozornost skrz
profily téchto firem. Druhou cestou k ziskdni pozornosti je byt zmiiovan na profilech
vystavujicich firem. I jejich cilem je ptildkat na vystavu co nejvice navstévnikd, proto by

v tomto ohledu m¢la fungovat urcitd oboustranné vyhodnd marketingova spoluprace.

Pokud na profilu jiZ existuje obsah, je tfeba ho propagovat a ziskavat nové fanousky. Cim
vice fanouskl profil ziskd, tim vice ne n¢j budou reagovat a odkazovat a tim vice bude
propagovany. A samoziejmé to funguje i na opaénou stranu. Cim vice bude profil

zminovany v ostatnich ptispévcich, tim vice lidi zaujme a ziska vice fanousk.

DalSim nastrojem na Facebooku jsou online udalosti. Zakladnim krokem je vytvofeni

udalosti pro vystavu a opét zaangazovani co nejvice vystavujicich firem. VSechny firmy,
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které budou na veletrhu vystavovat, by se mély online udalosti zacastnit a také ji propagovat
na svém vlastnim profilu, coz bude opét fungovat jako fetézova reakce, ktera bude znamenat
ptisun novych fanouskt. Dalsi online udalosti zamétfené na doprovodny program je mozné
vytvofit v ramci hlavni udélosti veletrhu a zajistit tak potfebny obsah. Samostatnou udalost
jako soucast vystavy lze vytvorit nejen pro vystoupeni hudebnich skupin, ale opé€t je vhodné
soustiedit se na program, ktery na vystavu pfivede ndvstévniky — ukazky vyroby, tvirci

dilny, workshopy, mddni piehlidky a podobné.

Marketingovy nastroj na ziskani novych followertli a také oblibena cesta, jak komunikovat
s témi stavajicimi, jsou uzivatelské soutéze, které ve facebookovém prostiedi funguji
pomérné spolehlivé. Vzdy by mély byt koncipovany tak, aby pravidla kromé& samotného
obsahu soutéZe obsahovala také sledovani stranky, popf. sdileni n&jakého konkrétniho
prispévku. Existuje velké mnozstvi nejriznéjsich soutézi, nejbéznéjsim typem soutézi jsou:
tipovaci soutéz, losovaci soutéz, védomostni soutéz a kreativni soutéz. VSechny tyto Ctyfi

typy soutézi lze vyuzit také pro vystavu Kiehka krasa.

Ukol do tipovaci soutéZe miize byt definovan napt. takto: ,, Tipnéte si, kolik koralkii vyrobi
firma Preciosa za mésic.” Soutézici, ktery se svym tipem nejvice blizi skutecnému poctu,
vyhrava obvykle produkt zdarma, popf. slevu na produkt. Krom¢ samotné soutéze je tato
otazka propojena s vystavujici firmou, kterd ma na Facebooku pocetnou fanouskovskou

zakladnu a diky odkazu se proto zobrazi vice uzivatelim.

Dalsi velmi oblibeny typ soutéZe je losovaci soutéz, ktera by pro vystavu mohla byt
formulovana napft.: ,,NapiSte ndm do komentaii Vas nejoblibengjsi produkt spolecnosti

Preciosa.” Vyherce je ndhodné vylosovéan ze vSech zaslanych odpovédi.

Védomostni soutéZ je opét zalozena na otazce, v tomto piipadé se ale na rozdil od tipovaci

soutéze vyzaduje spravna odpoveéd’. Soutéz vyhrava prvni uzivatel, ktery spravné odpovi.

Posledni z nejpouzivanéjSich soutéznich typt je Kreativni soutéZz, ktera je vhodna i pro

wewr

z koralkii nekteré z vystavujicich firem. Hodnoceni je v tomto ptfipadé subjektivni a miize

pro tento ucel byt sestavena i komise.

Aby soutéze spravné fungovaly a spliiovaly svij hlavni ucel, tedy ziskani novych

sledovatelli, mély by obsahovat nasledujici informace:
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— zdlraznéni, ze jde o soutéz

— specificky popis mozné vyhry

— pravidla soutéze

— datum ukonceni soutéze

— kdy probéhne losovani, vybér ¢i ozndmeni vyherce

— prohlaseni, Ze je soutéz poradana nezavisle na Facebooku (povinné)

K propagaci soutéze je vhodné pouzit cilenou reklamu, kterd je na Facebooku velmi
efektivni. Zakladem je spravné nadefinovani piijemct, coz je v tomto piipadé cilova skupina
vystavy. Facebook umoziiuje segmentaci mimo jiné podle z4jmd, které jsou pro navstévniky
vystavy definovany jako zajem o kreativni tvofeni a rucni prace a zdjem o méddu. Druhé

kritérium segmentace je okruh uzivatela libereckého kraje.

Instagram je socialni sit zamétfend predevSim na vizudlné atraktivni obsah. Proto je
instagramovy profil jedineCnou pfilezitosti opét prezentovat vyrobky, které budou na
vystavé nabizet jednotlivé firmy. Fotky vkladané na Instagram by mély byt kvalitni jak
obsahov¢, tak provedenim. Stejné€ jako na Facebooku i na Instagramu plati obdobna pravidla
pro ziskavani sledujicich. Ptispévky je nutné propagovat a idealni moznosti jsou k tomu
existujici profily vystavujicich firem, které mohou byt propojeny odkazem, hashtagem ¢i
ptispévek pfimo sdilet. Na Instagramu je cilem predevsim ziskat co nejvice srdicek za fotku
a také co moznd nejvice komentatii. Proto je kromé samotné fotky dilezity také jeji popis,

ktery vyvola ptipadnou diskuzi a zapoji tak co nejvice uZivateld.

Podobné jako se pro internetové stranky pouzivaji klicova slova a SEO, fotky na Instagramu
se oznacuji tzv. hastagy, coz je v podstaté forma klicovych slov, které umozni jednoduchou
formou fotku oznacit po obsahové strance a usnadnit tak jeji vyhledani i propagaci. Cilova
skupina je Ceskd, proto je vhodné pouzit ¢eské popisky i1 hashtagy, ty idedlné bez diakritiky.
Vhodna hesla pro oznaceni bizuternich produktt jsou napf.: #bizuterie #sperky #koralky

#vyrobenovcesku #ceskyprodukt #ceskysperk #dnesnosim.

Dtlezitym zdrojem informaci jsou blizsi charakteristiky uzivateli, kteti dané profily sleduji.
Pro marketingové cely jsou zajimavé predevsim informace o zajmech, o typech aktivit na
socialnich sitich, o ¢etnosti pfihlaSovani a interakei a dalsi. VSechny tyto informace a mnoho
dalSich firemni profily na zminénych socidlnich sitich umoziuji ziskat a s pomoci vhodné

analyzy se daji velmi efektivné vyuZzivat k dal§im marketingovym aktivitam.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrzeni marketingové online komunikace pro prodejni
vystavu skla a bizuterie Kiehka krasa. Byl vytvofen ndvrh novych webovych stranek vystavy
a byla uvedena doporuceni o zapojeni dalSich marketingovych néstroji online prostiedi,

jakymi jsou socialni sité, které napomahaji k vytvoreni komplexni komunikaéni strategie.

Za timto ucelem byl proveden rozbor soucasnych webovych stranek vystavy, ktery je
jedingm pouzivanym online ndstrojem marketingu. Pro vyhodnoceni byl vytvoren
uzivatelsky test, jehoz vysledky byly dale podpofeny metodou hodnoceni pomoci emocnich
karet a dale testovaci metodou za vyuziti biorezonanéniho pfistroje BICOM. Vysledky vSech
tii testl se navzajem shodovaly a prokazaly, Ze soucasna online marketingova komunikace

je nedostacujici a Ze jsou internetové stranky uzivateli vnimany spiSe negativné.

Analyzou vysledkii z uZivatelského testovani byla odhalena slabd mista internetovych
stranek a na jejich zdklad¢ byl vytvofen navrh novych stranek, které byly podrobeny
stejnému uZzivatelskému testu u stejnych respondentt. Vysledky tohoto testu jasné ukazuji,

ze se podaftilo odstranit vétSinu nedostatktli a vytvorit uzivatelsky piijemné;si stranky.

Pro moznost sledovani uzivatelského chovani na webu, konverzi a celkové vSech
uzivatelskych statistik bylo doporuceno, aby byl na stranky vystavy aplikovan ndstroj

webové analyzy Google Analytics.

Dalsi doporuceni se kromé internetovych stranek tykaji zapojeni socialnich siti do strategie
marketingové online komunikace. Prace obsahuje navrh strategie pro vybrané socialni sité,
kterymi jsou v Cesku nejpouzivangjsi Facebook a déle Instagram. PouZiti socialnich siti
v marketingu je vSak dlouhodoby néstroj, je tfeba se mu vénovat soustavné a nepietrzite.
Ani vysledky proto nejsou okamzité a jednorazové, je nutné reakce uzivatelit monitorovat a

komunikaci vii¢i nim dale uzptisobovat.
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Priloha A: Emocni karty

Zdroj: Aitom, 2018, vlastni zpracovani
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Priloha B: Test html kodu webovych stranek
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Nu Html Checker

This tool is an ongoing experiment in better HTML checking, and its behavior remains subject to change

Showing results for http:/www.krehkakrasa.cz/

Checker Input
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_source | outline | limage report

Options...

Check by address e

http://www.krehkakrasa.cz/

Check

Use the Message Filtering button below to hide/show particular messages, and to see total counts of errors

and warnings. o ' _
Use the Message Filtering button below to hide/show particular messages, and to see total counts of errors

v essagefiltering

Message Filtering
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https://validator.w3.org/nu/

At line 872, column 38
reffect}px 0 0 0;¢ width: {par

Error CSS: width : Parse Error.

From line 873, column 29; to line 873, column 30

Error CSS: Parse Error.
At line 875, column 41

am centereffect}px {param cent

Error CSS: param centereffect :: Parse Error.
From line 875, column 46; to line 875, column 63

ffect}px {param centereffect}px 0;

Error CSS: Parse Error.
From line 876, column 19; to line 876, column 21
und: rgba(255,255,2

Error CSS: Parse Error.
From line 876, column 23; to line 876, column 25
rgba(255,255,255,0

Error CSS: Parse Error.
From line 876, column 27; to line 876, column 29
a(255,255,255,0.15)

Error CSS: Parse Error.
From line 884, column 26; to line 884, column 30

t-lazarl::after {¢ ri

Error CSS: Parse Error.

From line 1147, column 7; to line 1147, column 11

Error The element: button: must not appear as a descendant of the  a
element.

From line 1608, column 1; to line 1608, column 50

content">“<button class="cbuttonl cbutton--effect-radomirl">¢ <i



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Error The element: button: must not appear as a descendant of the  a

element.

From line 1615, column 1; to line 1615, column 50

Error The element button: must not appear as a descendant of the ' a

element.

From line 1622, column 1; to line 1622, column 50

Error Element div not allowed as child of element span ' in this context.

(Suppressing further errors from this subtree.)

From line 1635, column 1; to line 1635, column 105

Contexts in which element div may be used:
Where flow content is expected.

As a child of a d1 element.
Content model for element span:
Phrasing_content.

Error Duplicate ID trigger-overlay.

From line 1954, column 1; to line 1954, column 48

Wwarning The first occurrence of ID trigger-overlay: was here.

From line 1634, column 1; to line 1634, column 48

Error Duplicate ID bgmu.
From line 1961, column 4; to line 1961, column 17

<nav*>  <ul id="bgmu">¢ </

Warning The first occurrence of ID bgmu: was here.
From line 1641, column 4; to line 1641, column 17

<nav>+ <ul id="bgmu">¢ </

Warning The type ' attribute is unnecessary for JavaScript resources.


http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-div-element
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-span-element
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-div-element
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#flow-content-2
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#elementdef-dl
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-span-element
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#phrasing-content-2

From line 2616, column 3; to line 2616, column 33

des -->¢ <script type="text/javascript">¢ if

24.  Warning The type ' attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 2619, column 3; to line 2619, column 33

script>¢ <script type="text/javascript">¢  wi

25. Warning The type ' attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 2623, column 3; to line 2623, column 33
pts -->€ <script type="text/javascript">¢  //

26. Warning The type ' attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 2627, column 3; to line 2627, column 33

script>¢ <script type="text/javascript">¢  wi

27.  Warning The type ' attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 2650, column 3; to line 2650, column 409
ipt -->¢ <script src="scripts/require.js?crc=4157109226"

type="text/javascript" async data-

main="scripts/muse..ing().indexOf ( '#scripterror'))

28. Error Bad value:  for attribute src on element script :: Must be non-
empty.
From line 2654, column 1; to line 2654, column 16

"></scri

Document checking completed.

Used the HTML parser.

Total execution time 2859 milliseconds.

About this checker * Report an issue * Version: 18.5.1



http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-script-element
https://validator.w3.org/nu/about.html
https://validator.w3.org/nu/about.html#issues

Nu Html Checker

This tool is an ongoing experiment in better HTML checking, and its behavior remains subject to change
Showing results for http:/www.krehkakrasa.cz/pro-hosty.html

Checker Input
Show | 'source | loutline | limage report

Options...

Check by address e

http://www.krehkakrasa.cz/pro-hosty.html

Check

Use the Message Filtering button below to hide/show particular messages, and to see total counts of errors

and warnings. o ' _
Use the Message Filtering button below to hide/show particular messages, and to see total counts of errors

v essagefiltering

Message Filtering

1. warning This document appears to be written in Czech but the  html

_______________________________________

_______________________________________

instead.

From line 1, column 16; to line 2, column 56

For further guidance, consult Declaring_the overall language of a page and Choosing

language tags.

If the HTML checker has misidentified the language of this document, please file an issue

report or send e-mail to report the problem.

_________

3. Error CSS: Parse Error.

From line 40, column 7; to line 40, column 11

_________

4.  Error Element le not allowed as child of element ' span ' in this context.


https://validator.w3.org/nu/
https://www.w3.org/International/techniques/authoring-html#textprocessing
https://www.w3.org/International/techniques/authoring-html#langvalues
https://github.com/validator/validator/issues/new
mailto:www-validator@w3.org
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-div-element
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-span-element

(Suppressing further errors from this subtree.)

From line 710, column 1; to line 710, column 105

Contexts in which element div may be used:
Where flow content is expected.

As a child of a d1 element.
Content model for element span:
Phrasing_content.

5. Warning The  type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 1998, column 3; to line 1998, column 33
des -->¢ <script type="text/javascript"><  if

6. Warning The  type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 2001, column 3; to line 2001, column 33

script>¢ <script type="text/javascript">¢  wi

7. Wwarning The  type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 2005, column 3; to line 2005, column 33

pts -->¢ <script type="text/javascript">< //

8. | Warning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 2009, column 3; to line 2009, column 33

script>¢ <script type="text/javascript">¢  wi

9. warning The  type ' attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 2032, column 3; to line 2032, column 409
ipt -->¢ <script src="scripts/require.js?crc=4157109226"

type="text/javascript" async data-

main="scripts/muse..ing().indexOf ( '#scripterror'))

Document checking completed.

Used the HTML parser.

Total execution time 355 milliseconds.

About this checker « Report an issue * Version: 18.5.1



http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-div-element
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#flow-content-2
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#elementdef-dl
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-span-element
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Nu Html Checker

This tool is an ongoing experiment in better HTML checking, and its behavior remains subject to change
Showing results for http:/www.krehkakrasa.cz/pro-vystavovatele.html

Checker Input

Show | 'source | loutline | limage report

Options...

Check by address e

http://www.krehkakrasa.cz/pro-vystavovatele.html

Check

Use the Message Filtering button below to hide/show particular messages, and to see total counts of errors

and warnings. o ' _
Use the Message Filtering button below to hide/show particular messages, and to see total counts of errors

v essagefiltering

Message Filtering

1. | warning The type ' attribute is unnecessary for JavaScript resources.

2. Error CSS: Parse Error.

From line 40, column 7; to line 40, column 11

__________________________________

T T g

(Suppressing further errors from this subtree.)

From line 258, column 1; to line 258, column 105

Contexts in which element div may be used:
Where flow content is expected.

As a child of a d1 element.
Content model for element span:
Phrasing_content.

___________________________

4. | Error Duplicate ID  trigger-overlay.

___________________________

From line 333, column 1; to line 333, column 48


https://validator.w3.org/nu/
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-div-element
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-span-element
http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#the-div-element
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http://www.w3.org/html/wg/drafts/html/master/single-page.html#phrasing-content-2

5. warning The first occurrence of ID trigger-overlay: was here.

From line 257, column 1; to line 257, column 48

6. Error Duplicate ID  bgmu .
From line 340, column 4; to line 340, column 17
<nav*’  <ul id="bgmu">¢ </
7. Warning The first occurrence of ID bgmu: was here.
From line 264, column 4; to line 264, column 17

<nav>¢  <ul id="bgmu">+¢ </

8. | Wwarning The type' attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 426, column 3; to line 426, column 33
des -->¢ <script type="text/javascript">¢ if

9. warning The  type: attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 429, column 3; to line 429, column 33

script>¢ <script type="text/javascript">¢  wi

10.  Wwarning The  type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 433, column 3; to line 433, column 33
pts -->¢ <script type="text/javascript">¢  //

11.  warning The  type: attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 437, column 3; to line 437, column 33

script>¢ <script type="text/javascript">¢  wi

12. warning The  type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 457, column 3; to line 457, column 409
ipt -->¢ <script src="scripts/require.js?crc=4157109226"

type="text/javascript" async data-

main="scripts/muse..ing().indexOf ( '#scripterror'))

Document checking completed.



Used the HTML parser.

Total execution time 309 milliseconds.
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Nu Html Checker

This tool is an ongoing experiment in better HTML checking, and its behavior remains subject to change
Showing results for http:/www.krehkakrasa.cz/kontakty.html

Checker Input

Show | 'source | loutline | limage report

Options...

Check by address e
http://www.krehkakrasa.cz/kontakty.html

Check

Use the Message Filtering button below to hide/show particular messages, and to see total counts of errors

and warnings. o ' _
Use the Message Filtering button below to hide/show particular messages, and to see total counts of errors

v essagefiltering

Message Filtering

1. | warning The type ' attribute is unnecessary for JavaScript resources.

2. Error CSS: Parse Error.

From line 40, column 7; to line 40, column 11

__________________________________

T T g

(Suppressing further errors from this subtree.)

From line 265, column 1; to line 265, column 105

Contexts in which element div may be used:
Where flow content is expected.

As a child of a d1 element.
Content model for element span:
Phrasing_content.

___________________________

4. | Error Duplicate ID  trigger-overlay.

___________________________

From line 343, column 1; to line 343, column 48


https://validator.w3.org/nu/
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5. warning The first occurrence of ID trigger-overlay: was here.

From line 264, column 1; to line 264, column 48

6. Error Duplicate ID  bgmu .
From line 350, column 4; to line 350, column 17
<nav*’  <ul id="bgmu">¢ </
7. Warning The first occurrence of ID bgmu: was here.
From line 271, column 4; to line 271, column 17

<nav>¢  <ul id="bgmu">+¢ </

8. | Wwarning The type' attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 468, column 3; to line 468, column 33
des -->¢ <script type="text/javascript">¢ if

9. warning The  type: attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 471, column 3; to line 471, column 33

script>¢ <script type="text/javascript">¢  wi

10.  Wwarning The  type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 475, column 3; to line 475, column 33
pts -->¢ <script type="text/javascript">¢  //

11.  warning The  type: attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 479, column 3; to line 479, column 33

script>¢ <script type="text/javascript">¢  wi

12. warning The  type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 499, column 3; to line 499, column 409
ipt -->¢ <script src="scripts/require.js?crc=4157109226"

type="text/javascript" async data-

main="scripts/muse..ing().indexOf ( '#scripterror'))

Document checking completed.



Used the HTML parser.

Total execution time 310 milliseconds.
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Nu Html Checker

This tool is an ongoing experiment in better HTML checking, and its behavior remains subject to change
Showing results for http:/www.krehkakrasa.cz/partneri.html

Checker Input

Show | 'source | loutline | limage report

Options...

Check by address e

http://www.krehkakrasa.cz/partneri.html

Check

Use the Message Filtering button below to hide/show particular messages, and to see total counts of errors

and warnings. o ' _
Use the Message Filtering button below to hide/show particular messages, and to see total counts of errors

v essagefiltering

Message Filtering

1. | warning The type ' attribute is unnecessary for JavaScript resources.

2. Error CSS: Parse Error.

From line 40, column 7; to line 40, column 11

__________________________________

T T g

(Suppressing further errors from this subtree.)

From line 262, column 1; to line 262, column 105

Contexts in which element div may be used:
Where flow content is expected.

As a child of a d1 element.
Content model for element span:
Phrasing_content.

___________________________

4. | Error Duplicate ID  trigger-overlay.

___________________________

From line 357, column 1; to line 357, column 48
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5. warning The first occurrence of ID trigger-overlay: was here.

From line 261, column 1; to line 261, column 48

6. Error Duplicate ID  bgmu .
From line 364, column 4; to line 364, column 17
<nav*> <ul id="bgmu">¢ </
7. Warning The first occurrence of ID bgmu: was here.
From line 268, column 4; to line 268, column 17

<nav>¢  <ul id="bgmu">+¢ </

8. | Wwarning The type' attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 546, column 3; to line 546, column 33
des -->¢ <script type="text/javascript">¢ if

9. warning The  type: attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 549, column 3; to line 549, column 33

script>¢ <script type="text/javascript">¢  wi

10.  Wwarning The  type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 553, column 3; to line 553, column 33
pts -->¢ <script type="text/javascript">¢  //

11.  warning The  type: attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 557, column 3; to line 557, column 33

script>¢ <script type="text/javascript">¢  wi

12. warning The  type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 577, column 3; to line 577, column 409
ipt -->¢ <script src="scripts/require.js?crc=4157109226"

type="text/javascript" async data-

main="scripts/muse..ing().indexOf ( '#scripterror'))

Document checking completed.



Used the HTML parser.

Total execution time 304 milliseconds.
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