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UvoD

V dnednim uspéchaném svété, ve kterém maji vadei roli média a internet, ¢im dél
vice zékaznika uprednostiiuje nékup zpohodli domova, a to prostednictvim
internetovych obchodi, eshopi. Aby byl jejich nakup co nejsnadnéjsi, je tieba, aby byl
eshop prehledny. Prehlednost eshopu zvy3uje Sanci, Zze zékaznik dany eshop ihned
neopusti a Ze v idealnim pripadé vyuzije eshopu akoupi vyrobek jeho prostiednictvim.

Proto vznikla i tato préace. Jgji téma je aktudlni a prinosné nejen pro firmu, o které je
zde psano, ale pro vechny, které si uvédomu;ji, Ze bez dobrych webovych a eshopovych
stranek se jejich marketing neobejde. Tuto préci mohou povaZzovat za jeden z navodi ha
optimalizaci jejich webovych a eshopovych strének, jejichz cilem je zvySeni zgmu
o stranky ze strany zékaznika, webovych vyhledavacu a zvySeni trZzeb pies eshopové
strénky.

Cilem této préce je, jak je niZze podrobngji rozepsano, vytvoieni obchodni strategie
pro zvySeni obratu, ziskani novych zékaznika a udrZeni zakaznikt stévajicich.

Zakladni otézkou, kterou se tato préce zabyva, je, jak docilit optimalizace webovych
a eshopovych strének tak, aby byly pritazlivé a srozumitelné pro vétSinu zékaznika
adosdhly taktéz veétsi pritazlivosti pro u nés nejvice pouzivané weboveé vyhledavace.
Tato zakladni otézka vychézi z komparace soucasnych webovych a eshopovych stranek
firmy a vlastnich névrhi. Tato préce prinasi jedno z mnoha teSeni, jak dosdhnout
stanovenych cili.

Préce nabizi teoreticky zaklad, na kterém je spravna vystavba eshopu a marketingu
vystavéna, nasledné praktickou ¢ést, kdy jsou teoretickd vychodiska aplikovana na
konkrétni firmu a jeji eshop. Ddle méa tato prace za cil ndvrh online marketingové
strategie a optimalizaci webovych stranek a eshopu.

Teoreticka ¢ast této prace vychézi prevézné z publikaci Philipa Kotlera, Dagmar
Jakubikoveé, Jaromira Vebera a Sultana Kermallyho. Tato ¢ast je rozdélena do nékolika
podkapitol, které se zabyvaji marketingem, marketingovymi néstroji a strategiemi,
strategiemi managementu a vnéjSimi faktory, které marketing, eshopy a webove strénky

ovlivauji.



Prakticka ¢ast vychézi z teoretickych vychodisek predchozi ¢ésti. Tato vychodiska
jsou aplikovana na firmu Centrum FotoSkoda, ktera se zabyva prodejem fotoaparéti,
videokamer, piisluSenstvim a sluzeb vztahujicich se k fotografii. Webové stranky
aeshop této firmy jsou podrobeny piipadové studii, je zde nastinén marketingovy mix
firmy ataké optimalizace webovych strének a eshopu.

Treti ¢asti je navrh online marketingové strategie — aplikace optimalizace webovych
stranek a eshopu s konkrétni aplikaci na kategorii digitalnich zrcadlovek a vybrany
fotoaparédt z této kategorie.



1. CiL AMETODIKA

V kapitole cil bude upresnén duvod, pro¢ tato prace vznikla, stru¢né naznati, jaké
prostiedky budou vyuZity a k jakym zavéram bude prace vést. V kapitole zabyvajici se
metodikou bude rozebrana teorie kvalitativnino vyzkumu, podle které bude prace
vypracovana.

1.1. Cil

Cilem préce bude vytvoreni obchodni strategie pro zvySeni obratu, ziskani novych
z&kaznika a udrzeni zékaznika stavajicich ve vybrané kategorii eshopu firmy Centrum
FotoSkoda a omezeni pricin, kvili kterym zékaznici opoudsji stranky (nedostatecné
informace o produktech, popisy psané formou tiskové zpravy, Spatné zarazené nebo
nezarazené parametry produkti, ¢i kategorii a jiné). Pri vytvoreni obchodni strategie
bude vyuzito marketingovych néstroji a online marketingovych néstroji, které vedou
ke zvySovani nav&évnosti stranek, jako je napriklad SEO (optimalizace textd pro
internetové vyhledavate Google, Seznam). Dale bude vyuZita typografie texti na
eshopovych a webovych strankéach, Uprava struktury stranek za Gcelem  vétsi
piehlednosti, srozumitelnosti a vypovidajici hodnoty pro zakaznika. Diky témto
amnoha dalSim néstrojum, které budou aplikovany na webové stranky, dojde ke
zvySeni obratti a k vieobecnému rozSiieni védomi o firme, které bude mit vliv na

zvySeni procentniho podilu natrhu, na kterém firma ptisobi.

1.2. Metodika

K dosaZeni vysledkt a k naplnéni cilu bude vyuZita metoda kvalitativniho vyzkumu.
Kvalitativni vyzkum byl v minulych dobéch povazovan predevSim jako doplnek
tradi¢nich kvantitativnich vyzkumnych strategii. Postupné ovsem ziskaval na vyznamu
a uznani dalSich metodologii, aZ se dostal do faze v jaké je nyni, a to je faze, kdy ma
rovnocenné postaveni s ostatnimi formami vyzkumu, predevdim s ¢asto porovnavanym

kvantitativnim vyzkumem.
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Definice kvalitativniho vyzkumu byla vyjéadiena dvojici vyznamnych metodologi
Glasera a Corbinoveé ,jako vyzkum, jehoz vydedki: se nedosahuje pomoci statistickych
metod ¢i jinych zpisobi kvantifikace* .

Je to velmi zjednodusend a podle jinych metodologt nepiesna definice. Nelze tedy
fict, Ze kvalitativni vyzkum je pouze vyzkumem, kde nepouzivdme cisla. Kvalitativni
vyzkum je Siroké oznaceni pro rozdilné pristupy, a tudiz je pomérné slozité jednoduse
vyjédtit jeho piesnou definici.

Kvalitativni vyzkumnik si na zacatku zkoumani vybiré vyzkumné téma a vyzkumné
otazky. Velmi ¢asto se otdzky béhem vyzkumu modifikuji, dopliuji ¢i odebiraji a kvali
tomu byvéa kvalitativni vyzkum nazyvan vyzkumem pruznym ¢i emergentnim (teorie
vyvoje, podle niz se nové stupne vyvoje vynoiuji jako Uplné nové kvality). Typické pro
tento druh vyzkumu je i to, Ze béhem Setieni nevznikaji pouze vyzkumné otézky, ale téz
hypotézy ¢i modifikace vyzkumného planu a zpisobu, jak data analyzovat. Vyzkumny
pracovnik se pohybuje ptimo v progtiedi, skupiné a misté, kde se néco déje a které
zkouma. Je tedy zaméten pomeérné presné na cilovou skupinu ¢i jev. Métak nejpresnejsi
odpovédi na otazky, co si na poc¢étku ¢i béhem vyzkumu poloZzil. | pies to, Ze je cil
vétSinou zaméren na malou skupinu, vyzkum musi probihat po delSi obdobi, béhem
kterého nekolikrat probéhne faze sbéru a vyhodnocovani dat. V naprosté vétsSing
piipadi musi vyzkumny pracovnik béhem faze vyhodnocovani dat své zavéry di
domneénky prehodnocovat a uréit s data, které bude déle potiebovat, a zatne znovu
sjgjich shérem a naslednou analyzou. Vysledkem téo préce je zprava o kvalitativnim
vyzkumu, kterd obsahuje podrobny popis mista, ze kterého se zkoumani provédélo,
rozsahlé citace a poznamky zrozhovord, které si vyzkumnik délal v terénu béhem
Setreni. Velmi ¢astym obsahem zprévy je i navrh teorie o fenoménu, ktery pozoroval.
Castym jevem je i to, Zze vyzkumnik probird se sledovanymi jedinci (U¢astniky
vyzkumu) svoje zavéry a ndzory sledovanych jedinci zohlednuje ¢i pridava do vysledné
Zpravy.

Ke shéru dat mize vyzkumnik vyuzit nékolika pristupti, mezi néz patii pripadova
studie, etnograficky vyzkum (vyzkum provadény shromazd’ovanim dat behem
dlouhodobého pobytu v ur¢itém prostiedi), zakotvena teorie, fenomendlni zkoumani,

T HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 3. vyd. Praha: Portél, 2012, s. 50.

11



biograficky vyzkum, zkouméni dokumentu, historicky vyzkum, akéni vyzkum ci
kriticky vyzkum.

V této bakalarské préci bude vyuZito pripadové studie a zejména dotazniki, které
vyplnovali profesionalové i amatérsti uzivatelé.
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2. LITERARNI RESERSE

V teoretické casti jsou pouzity teorie, strategie a mySlenky piednich ¢eskych
i zahrani¢nich ekonomi. Hlavnim zahrani¢nim autorem se pro tuto préaci stal Philip
Kotler, ¢eskymi autory pak Jaromir Veber a Dagmar Jakubikova

Literarni reSere je rozdélena do nékolika podkapitol, které se vénuji marketingu
obecné, marketingovym strategiim, marketingovym nastrojum, strategiim managementu
avnéjSimu progtredi, zejména globalizaci.

2.1. Marketing

Prvni otazkou, kterou bychom si me¢li zodpovédét, je, co to marketing je. Ve slovniku
cizich slov najdeme definici, Ze marketing je , koncepce obchodni a vyrobni politiky
firmy“ 2. Tato definice je samoziejmé zjednodudend, protoZe slouZi jako zékladni
vysvétleni pro neodborniky v tomto oboru. Institut Spojeného kralovstvi Velké Britanie
na marketing nahliZi jako na proces tizeni, ktery je odpovédny za identifikaci, predikaci
a uspokojovani potieb klienta pii utvareni zisku®.

Marketing je tedy podle této teorie zaloZen na vymene statka za icelem zisku. Stejna
klicova slova obsahuje i teorie Philipa Kotlera, ktery téZ vidi marketing jako proces,
ktery ma z&klad ve vymeéné produkti, ale navic jeho teorie obsahuje aspekt potieby
jednotlivea i skupin.?

Kotler vnima marketing nejen jako umeni, ale i jako védu. Ve své publikaci, kterou
napsal sKevinem Lanem Kellerem, Marketing management, piSe, Ze marketing
management chdpou jako druh védy a uméni, jako umeéni volby konecnych trha
arozsirovani poctu klienta a jejich udrZzovani prostiednictvi poskytovanim lepsich
hodnot.”

Na pojem marketing muZeme nahlizet ze dvou hledisek, a to zhlediska
spolecenského a z hlediska manazerti. Jak uzZ je z pojmu patrné, spoletenska definice

2 LINHART, Jiti akol. Sovnik cizich Slov pro nové stoleti, 1.vyd. Litvinov: Dialog, 2002, s. 238.

® KERMALLY, Sultan. Nejvetsi predstavitelé marketingu: jejich hlavni my3enky, ndzory a dila. 2.vyd.
Brno: Computer Press, 2006, s. 8.

* TamtéZ, s. 9.

® KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Preklad Tomés Juppa,
Martin Machek. Praha: Grada, 2013, s. 43.
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marketingu klade diraz na Ulohu marketingu ve spolecnosti; jak lidé nabyvaji svych
potieb, jak smeénuji své vyrobky. Oproti tomu manazersky pohled vnima marketing jako
umeni prodeje vyrobkii®.

Timto pojetim se zabyval Peter Drucker. Vychazi z predpokladu, Ze vzdy zde bude
existovat potieba jedinci a skupin néco prodavat. Za cil marketingu povaZzuje to, aby se
prodg stal né¢im nadbytecnym. DalSim cilem je poznani a pochopeni klienta tak, aby
prodejce mohl nabidnout takovy vyrobek, ktery co nejpresnéji odpovida potiebam
z&kaznika, coz by v idednim pripadé mélo vést k tomu, aby byl zdkaznik ochoten
nakupovat. Posdednim, ale neméné dalezitym aspektem je dostupnost vyrobku nebo
sluzeb.’

Z pocéku se marketing vztahoval k vyrobé produkti, vyrobky byly vnimany jako
kaZzdodenni potreba, jako soucast kazdodenniho Zivota. V poloving 20. stoleti se
setkavame s pojmem manaZerska 3kola marketingu. Marketing je tak pojiman jako
préce, jako zamgstnani, se kterym se musi manazer seznamit a vyuzit ho pro dosazeni
sveho cile.

Peter Drucker priSel steorii, Ze opusténi minulého piindSi nové zdroje, piinési préci
na né¢em novém.®

Vychazel tedy z té premisy, Ze tim hlavnim je prodejce, Ze dul€eZita je tvorba novych
trht, kdy je nutné, abychom nejdiive opustili to staré a zastaralé a ucinili krok
k novému. Jak uZz bylo vySe uvedeno, postupné dochédzi k presunu od prodejce
k z&kaznikovi. Z&aznik je sttedem marketingu, zékaznik je ta dilezita velicina, od
které se v&e odviji a kterou musi brét prodejce v potaz, pokud chce dojit svych cili
azamgru. K tomuto sméru patii i Tom Peters, ktery nabada prodejce, aby se vénovali
svému zékaznikovi, aby vnimali jeho potieby a emoce, aby nabizeli takovou kvalitu,
kterou z&kaznik oceni. Peters pracuje spojmy, jako je kvalita, dokonalé sluzby,
partnersky vztah, mezindrodni perspektiva podniku, naslouchani svému zékaznikovi.
Peters se zabyval i charakteristikou spole¢nosti, ktera by méla mit ve svém , stiedu”
zékaznika. Tato charakteristika zahrnuje osobitost, empatii, lidsky aspekt, empirii

® KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomés Juppa,
Martin Machek. Praha: Grada, 2013, s. 44.

" TamtéZ, s. 44.

8 KERMALLY, Sultan. Nejvetsi predstavitelé marketingu: jejich hlavni my3enky, ndzory a dila. 2.vyd.
Brno: Computer Press, 2006, s. 25.
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ziskanou vzdélanim, diraz na progresivitu a péci, stdlost, ale také spolehlivost nebo
transparentnost.’

Za predmét marketingu miZeme ozn&Cit ideje, informace, firmy, majetek, mista,
osoby, z&Zitky, udalosti, sluzby a v neposledni fade vyrobky.°

Kazda firma se vytvari na zakladé urcité ideje a snaZi se tuto ideu piedat zakaznikovi
napiiklad prostiednictvim vyrobku nebo svého jednani. Dulezitou roli hraji informace.
Prodejce neposkytuje jen samotné vyrobky, ale také informace. Takovym prikladem
maZou byt noviny, ¢asopisy nebo odborné knihy, které provozuji marketing informaci.
Ale informace neposkytuji pouze ,média“, jejimz primarnim Uc¢elem je poskytovani
informaci, ale kazdy prodejce, vyrobce, a' uz se zabyva jakymkoliv oborem. Na
firmach je, aby aktivné vyuZivaly marketingovych strategii, nastroji, k tomu, aby
zapusobily na zé&kazniky. Proto v dnesni dob¢ investuji tolik financi do reklamy. Kazdy
podnik disponuje n¢jakym majetkem. Jde o vlastnicka prava na nemovitosti nebo
finance, jako jsou akcie nebo obligace. Marketing je zaloZen na vymeéné komodit, zboZzi.
Vybér mista ma téZz podil na UspéSnosti marketingu. Proto se nejen mésta snazi prilakat
mnoho turistt, kteri by podileli na zlepSeni ekonomiky nejen mésta, kraje a statu, ae i
samotnych podnikt. Marketing zaméreny na osoby miiZze souviset s reklamou. Tvaremi
podniku se stévaji zndmé osobnosti, které s vybudovaly status celebrity. Maji svého
osobniho manazera, ktery jim v&e zarizuje a domlouva Navic se miZou sté pravé
nastrojem pro zlep3eni marketingu. DalSim predmétem marketingu mohou byt zaZitky,
které firma zakaznikim poskytuje. Muze tak dojit ke shlizeni zakaznika
s poskytovatelem. Spole¢nosti nabizi udédlosti, casové omezené akce, kterymi se snazi
zvysSit svoji prestiz a propagovat svoje zbozi. S vyvojem ekonomiky dochézi k navySeni
sluzeb na Ukor zemédélstvi a pramyslu. Ve vyspélych statech dnes tvori sluzby
prevaZznou ¢ast hrubého doméciho produktu. Z&kaznik muze tak prijimat sluzbu i
vyrobek. Vyrobky jako zaklad vymeny. Dnes diky internetu se mohou marketingem
zboZi zabyvat nejen spolecnosti, ale také jednotlivci, kterym internet usnadiuje pozici.

Philip Kotler vytvoril desatero pro efektivni marketing a vyzyva firmy, aby se jim
fidily.

® KERMALLY, Sultan. Nejvetsi predstavitelé marketingu: jejich hlavni my3enky, ndzory a dila. 2.vyd.
Brno: Computer Press, 2006, s. 66.

19 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Preklad Toméas Juppa,
Martin Machek. Praha: Grada, 2013, s. 46.
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1. Firma se snaZi po provedeni segmentace trhu zaujmout silnou pozici.

2. Firma vyhovuje svym zakaznikim, zkouma jejich postoje, potieby a snazi se jim
vyhovet.

3. Firma musi dobie poznat konkurenty, jejich silné a slabé stranky.

4. Ze spolupracujicich subjektt se musi stét partner.

5. Firma se vénuje novym moznostem, identifikuje nové prilezitosti a dava jim
preference.

6. Firma musi vénovat hodn¢ svého ¢asu marketingovému planovani.

7. Firma musi provadét sebereflexi a kontrolu své politiky.

8. Firma se snaZi vytvorit a udrZet silné atrvalé znacky.

9. Firma se vénuje svym zaméstnancim a podporuje jejich vzajemnou spolupréci.

10. Firma neopomiji nové technologie, které ji posouvaji dal.™*

2.2. Marketingové strategie

Hlavnim smyslem marketingovych strategii je splnéni cili. Jsou reprezentanty
prostredki a metod, které slouzi k dosaZeni stanovenych cil.*2
Dagmar Jakubikovd ve své knize Strategicky marketing vymezuje strategicka
marketingova rozhodnuti. Mezi nimi uvédi volbu trhi, zpasob stimulace trhu, pozici
viici konkurenci a utvéteni alianci s konkurenty.™

Podle Philipa Kotlera jsou zékladnimi aspekty k UspéSnosti v oblasti strategického
marketingu zacileni, umisténi a diferenciace. Zacilenim je myslen vybér cilového trhu,
umisténim jedine¢ny prostor, diferenciacemi pak ruznorodost nabidek a sluzeb tak, aby
byla co nejslozitsjsi moZnost jejich zkopirovani pro konkurenci.™

Diky rychle se vyvijgicim technologiim dochézi krychlému zastaravani
marketingovym strategii a k jejich snadnéjSimu zkopirovani. Hlavnimi strategiemi
vidca trha je viada nad celym trhem, protoZe v tomto pripadé budou nové subjekty na

1 KOTLER, Philip. 10 smrtelnych marketingovych hiichii: jak je rozpoznat a nespachat. 1. vyd. Praha:
Grada, 2005, s. 132-133.

12 JIAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
s. 160.

B TamtéZ, s. 160.

4 KOTLER, Philip. Marketing v otazkéach a odpoveédich. 1.vyd. Preklad Jana Kalova. Brno: CP Books,
2005, s. 33.
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trhu nuceni nakupovat od téchto vidca, nebo sledovani inovacich a nésledné rychlé
zZkopirovani téch nejlepsich, predevsim technologii, které jsou pro ného ohrozenim.*

Dobie provedend segmentace je dulezitym rysem Gspésného strategického
marketingu. Segmentaci se rozumi rozdéleni trhu na stejnorodé skupiny zékaznik, ktefi
maji spoleiné vlastnosti. Cilem je, aby bylo moZné vyjit vstiic kazdé skuping.*®

Segmentaci trhu mizeme rozdélit do dvou Urovni. Makrosegmentaci ozna¢ujeme
segmentace mezi organizacemi, kdy z&kaznici jsou segmentovani podle demografie
ageografie. Mikrosegmentaci pak segmentaci v rdmci organizace. Vénuje se vlivam na
nakup, stylu nakupovani. Tento druh segmentace je slozitéjsi z divodu toho, Ze sbér
informaci je obtizny.'’

Prostiednictvim segmentace podrobuje firma trh zkoumani a hleda takové trhy,
na kterych by v budoucnu mohla pasobit.

Dagmar Jakubikova vydgluje zpaisoby klasické segmentace trhu takto™:

geograficka segmentace,
demograficka segmentace,
psychograficka segmentace,

A WD PE

behavioralni segmentace.

Geograficka segmentace zahrnuje zemépisnou oblast. Je dulezité, jestli se jedna
0 mésto ¢i vesnici, 0 jaky kontinent se jedna; déle zalezi na hustoté osidleni, poctu
obyvatel, na geomorfologii ur¢itého mista. Do demografické segmentace radime
individualni rysy c¢lovéka, jako je pohlavi, vék, socidni postaveni, vySe piijmu,
dosaZené vzdélani, rasovd a naboZenskad prislusnost, povolani. Psychografickou
segmentaci se mysli aktivity, zmy a rysy povahy — znalost charakteru zakaznika je
dulezité pro spravnou marketingovou strategii. Proto je dobré rozliSovat zékazniky
agresivni, radikdni, extrovertni, introvertni, asketické nebo ambiciézni. Behaviordlni

' KOTLER, Philip. Marketing v otazkach a odpovedich. 1.vyd. Preklad Jana Kalova. Brno: CP Books,
2005, s. 34.

16 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
s. 162.

Y Tamtéz, s. 162,

8 Tamtéz, s. 162.
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segmentace se orientuje podle chovéani. Podle chovani zékazniki k vyrobkim — co
preferujf, jaky ma pro n& vyrobek vyznam, jak ho sami vyuZivaji.*

Philip Kotler uvadi, Ze metody segmentace prodly vyvojem. Nejdiive se davala
piednost demografické segmentaci, protoze tato data se daji ziskat velice snadno. Brzy
se ktéto segmentaci pridaly dalSi aspekty jako podminky bydleni, rodinné zézemi
apocet ¢lena vroding, coz vedlo k preferovani geodemografické pojeti segmentace.
Prazkumnici dale ale zjitili, Ze ne vSichni lidé ze stejného demografického segmentu
maji stejné konzumni navyky, a tak piesli k segmentaci podle chovani. Na prelomu
tisicileti byla provadéna vérnostni segmentace, tedy vénovali se klientim, kteri méli
potencial nato, aby si je firmy mohli déle udrzet a byli pro né ziskove¢jSi nez klienti
jini.%

Vedle déleni na zpusoby klasické segmentace trhu, miZzeme segmentovat zakazniky
podle logjality, kterou chovaji k dané firms. Rozlisujeme Sest skupin klienta®:

z&kaznici sabotéri,

neloajani zakaznici,

ztraceni zékaznici,
podminéné loajaini zakaznici,
totédlné logjalni zakaznici,

o g~ W D PP

z&kaznici — fandové.

Zd&kaznici saboté&i jsou nespolenlivymi klienty, aZz klienty nebezpesnymi. Umysing
se snazi o odvod klienti od dané spolec¢nosti. Nelogjalni zékaznici jsou takovi klienti,
ktefi nakupuji podle toho, co je pro né vyhodnéjsi. Na ztracené zékazniky firmy ¢asto
zapomingji, atak v nich nerozvijeji jejich nevyuzity potencidl. Cilem firmy by mélo byt
tyto zékazniky privést zpét. Podminéné logjdni klienty stoji uprostied cesty.
Nepreferuji Z&dného vyrobce, ale také Zadného neodsuzuiji. Jejich logjalita k ur¢itému
podniku se projevuje tak dlouho, nez prijde lepsi nabidka z jiné firmy. Pro podnik jsou
takovi zdkaznici nebezpecni vtom, Ze jsou obrazem klamavé jistoty, protoZze se

19 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
s. 162.

% KOTLER, Philip. Marketing v otdzkach a odpovedich. 1.vyd. Preklad Jana KalovA. Brno: CP Books,
2005, s. 37.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Srategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
S. 164.
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nevyjadiuji. NejoblibengjSim typem zékaznika jsou ti, ktefi jsou totané logjani. Jejich
nakupy se odehravaji vyhradné sjednim dodavatelem. Fandové dok&zou strhnout
vereginé mingéni, tvori shluky, které zboZi doporucuji. Na takovéto zékazniky se firmy
zaméiuji prostrednictvim socidlnich médii.

V prvé fadé je vyhodou segmentace maximalni uspokojeni potireb a poZadavki
zékaznika. Déle otevir4 nebo rozsituje trzni potencid a tim se vyrobky stavaji pro
Klienty zajimavéjSimi, roste tedy jejich spotieba. Segmentace vytvari spojitost stzv.
Parettovym pravidlem, jehoz hlavni mySlenkou je, Ze nizky pocet klienti nakupuje
nepomeérné  Vveétsi ¢ast vyrobki. Déle je segmentace prosttedkem pro lepSi
marketingovou komunikaci a distribuci a prostiedkem zrodu konkurengnich vyhod.?

K dalsSimu strategickému marketingovému rozhodnuti, vedle segmentace, patti
zacileni. Zacileni je ngjiti cilového trhu. Pri tomto procesu poskytovatelé vyrobku
hodnoti pritazlivost potencidlnich segmentt, aby se nasledné mohli rozhodnout,
do kterého segmentu budou investovat a v jakém segmentu se budou snaZit ziskat
zékazniky.?

Firma si maZe vybrat mezi ttemi moznostmi obsluhy trhtt — mezi nediferencovanym
marketingem, diferencovanym marketingem a koncentrovanym marketingem. Firma si

miiZe také vybrat jednu ze &tyF strategii, kterdji dovede k naplnéni cile*:

jednotna segmentacni strategie,
diferencovana segmentacni strategie,
strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment,

A WD PE

strategie koncentrace na jednoho kazdého ¢lovéka nebo jednu firmu.

Jednotnou segmentacni strategii fadime mezi nediferencovany marketing. Tato
strategie se vyznatuje jednotnou nabidkou; nebere tedy v potaz diference mezi
jednotlivymi druhy segmentt. Zastupce diferencovaného marketingu je diferencovana
segmentacni strategie. Tato drategie se vénuje vice cilovym segmentam, ale pro
kazdého ma samostatnou nabidku. Za koncentrovany marketing muZzeme oznacit
strategii koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment. Tato strategie je vyhodna

22 JAKUBIKOVA, Dagmar. Srategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
S. 168.

> TamtéZ, s. 169.

* TamtéZ, s. 169.
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pro mensi spolecnosti, protoZe firma nabizi jeden nebo vice vyrobki, ktera je vénovana
jednomu segmentu, popripadé mikrosegmentu. Presnosti se vyznatuje strategie
koncentrace na jednoho c¢loveéka (jednu firmu), kdy je hlavnim cilem splnéni
jedine¢ného poZadavku, piéani. Jako priklad mizeme uvést povolani jako lékar nebo
krejci.

Otézkou je, jestli by méla firmavénovat vice ¢asu novym zakaznikam nebo se snazit
udrzet s ty staré. Oproti diivéjsku, kdy se marketing vénoval ziskavanim zakazniki
novych, si dnes firmy snazi udrzet stalé zakazniky, at’ uz prostiednictvim jednorézovych
vyhod nebo vérnostnich karet.

Umisténi je jen jednou z podminek spravného marketingu. Firma by se méla nejdiive
zaméfit na segmentaci a zacileni, aZz nasledné na umisténi.

Co se tyce diferenciace, zakaznik dnes stdle svétSi samozigimosti ocekava
dostupnogt, kvalitu a sluzby. Firmy se musi naucit rychleji vyrabét a nabizet produkty,
poskytovat je svyhodami, vytvaret si logjalni vztah se zékazniky, a v neposledni fadé
klast diiraz na design a styling.

Peter Drucker vymezil dvé zé&kladni funkce podnikéni — marketing a inovace.
ProtoZe jen tyto dvé zé&kladni funkce prindSi vysledky, v3e ostatni oznatuje za
néklady.?

Pro vétSinu lidi znamené inovace pokrok. Nekteri lidé vsak nemaji rédi zmeény, které
jsou pro inovaci klicové. Podle Kotlera by mela kazda spole¢nost mit vliastni komisi,
kter& by se vénovala zachytavani novych népadi a nameta.’

Philip Kotler predklddad nekolik prikopnickych zmen, inovaci, které ovlivnily
fungovani celého svéta. Jsou to maloobchodni inovace (supermarkety, nakupni
stiediska, fast-food), inovace v trzni logistice (napt. lodni doprava v kontejnerech),
inovace kvality (vyroba bez zmetki), nové odbytové kanaly (online marketing), vécné
vynélezy typu televize, internet, pocitac, a inovace ve financni oblasti (kreditni karty,
faktury).?®

Kazda firma, spolecnost, s nejdiive musi formulovat marketingové strategie.
Stanoveni marketingové strategie mazeme rozdélit na tii ¢asti. Nejdrive je tieba popsat

% KOTLER, Philip. Marketing v otazkach a odpovedich. 1.vyd. Preklad Jana KalovA. Brno: CP Books,
2005, s. 41.

* Tamtéz, s. 42.

2 Tamtéz, s. 43.

% Tamtéz, s. 43.
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cilovy trh, dale mit predstavu o rozpoétu na prvni rok a o cené a distribuci, treti ¢asti
pak jsou ocekéavané dlouhodobé trzby, ziskové cile.?

Abychom si uvédomili, co je stéZejni pro tvorbu marketingovych strategii, mizeme
vyuzit teorii 5C*:

potireby zékazniki — model uspokojeni zakaznika,

schopnosti a kompetence firmy — klicové kompetence a SWOT analyzy,
konkurence- konkuren¢ni vyhoda — Porterovy tii generické strategie,
spolupracovnici — strategické aliance,

kontext — PEST analyzy.

V&e se odviji od analytického procesu, ktery se opira o data, kterda mapuji potieby
aprani zékazniku, odliduje jednotlivé spole¢nosti od jejich konkurentt a navyduje zisk.
Nesmime vSak opominout predikovani zmén. Tento analyticky proces je hlavnim
principem tvorby strategie.®

V literatuie se setkavame se dvéma hlavnimi pristupy k tvorbé marketingovym
strategii — parcidni pristup a integrovany pristup. Parcidni pristupy, které kladou daraz
na ur¢itou ¢ast, vysek, strategického rozhodovani, se prosazovaly zejména v 70. a 80.
letech 20. stoleti. Zndmé strategie, které popisuji parcidni pristupy, jsou piistup
Ansoffa, strategie Portera, Kotlera nebo Gilberta a Strebela. Integrované pristupy jsou
zaloZeny pravé na parcidnich pristupech a kladou diraz na celé rozhodovaci pole
strategii marketingu. Témto pFistupim se vénuji Becker, Backhousem, Haedrich
a Tomczak.*

Vedle toho délime marketingové strategie do dvou skupin — strategie zamérené natrh
a strategie, které kladou duraz na konkurenci. Philip Kotler, reprezentujici pristup
parcialni, vydeluje ctyii typy strategii®>:

1. dtrategie trzniho vadce,
2. srategietrzniho vyzyvatele,

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Srategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
s. 172

% Tamtéz, s. 172

3 Tamtéz, s. 172.

% Tamtéz, s. 173.

% Tamtéz, s. 174,
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3. strategie nasledovatele,
4. srategie obsazovéani trznich vyklenka.

Pokud firma preferuje strategii trzniho vidce (1), snaZi se udrzet svoji pozici natrhu.
Musi se vyrovnat srozSitujicim se trhem, udrZet svij trZzni podil a nejlépe ho navic
zvysit. Aby bylatato srategie naplnéna, miZe firma vyuzit inovace, ziskat nové klienty,
zatraktivnit jiz prodavané zboZi apod. Trzni vyzyvatel (2) ,vyzyvé“ trZzniho vadce,
piipadné malé podniky, za Gcelem zvySeni trzniho podilu. Toho muaze docilit
progtiednictvim nizkych cen a niz8i kvality nebo naopak nabidkou atraktivnich
produkti snejvysSi jakosti. Nésledovatel (3) v podobé spoletnosti se vyznacuje
prizpasobenim se konkurenci, vétinou vadci trhu. Ctvrta strategie, strategie obsazovani
trZznich vyklenku (4), je uréena predevsim pro menSi podniky, které se soustiedi na trh,
kdy musi disponovat specialnimi schopnostmi a dovednostmi. Jde o specializaci podle
raznych kritérii — trhu, zékaznika, vyrobku nebo technologie apod.

Michael Porter vychazi z premisy, Ze spolecnosti ¢asto opomiji ohrozeni své pozice
na trhu konkurenci. ProtoZe Porter zohlediioval konkurenci, vypracoval tii typy
v&eobecnych konkuren¢nich strategii®*:

1. drategie ndkladového vidcovstvi,
2. strategie diferenciace,

3. drategie koncentrace.

(1) Spolecnost se snazi stanovit co nejnizsi ndklady na vyrobu a vyrobky samotné,
najejich distribuci, takZe je schopné si drzet ceny natéto niZsi rovni nez konkurence.
Diferenciaci (2) je mysleno soustiedéni se na jednotlivy konkrétni prvek — jakost,
kvalitu, servis nebo cenu, kterému prikladaji nejveétsi dalezitost zakaznici. Tim si tato
spolecnost vytvéri lepSi pozici na konkurenénim trhu. Prostiednictvim strategie
koncentrace (3) mize spolecnost ziskat hluboké znalosti trzniho segmentu a bude tim
povaZzovana za specialistu.

Strategie Ansoffa je strategie zaméiujici se na trh a vyjadiujeme ji pomoci matice
produkt/trh.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Srategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
s. 174-175.
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Tabulka €. 1 Ansoffova matice

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvo|] produktu
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Ansoffova matice. [Onlin€]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z: <https.//managementmania.com
/cs/ansoffova-matice>.

TrZni penetraci rozumime strategii proniknuti na trh. Spole¢nost se snazi vyuZit trzni
potencidl pro dany produkt. Spoletnost se snaZzi ziskat nové zékazniky, které se
sproduktem jesté nesetkali, zakazniky konkurenti a téZ se snaZzi pozvednout vyuZziti
produkta u zakaznikt soucasnych.

Strategie rozvoje trhu souvisi shledanim novych trha, které by byly vhodné pro
danou spole¢nost a jeji produkt. Toho miZe docilit rozSitenim regiondlni, narodni nebo
mezindrodni pasobnosti, specialnim provedenim vyrobku, zacilenim na konkrétni
z&kazniky.

Strategie rozvoje produktu souvisi sinovaci. Vychézi zpremisy, Ze budou
k dispozici nové vyrobky pro jiZ existujici trhy, ainovace je hlavnim prostredkem k té&o
strategii.

Nové produkty na nové trhy zahrnujeme do strategie diverzifikace. Marketing zna
razné formy diverzifikace. Horizontélni diverzifikaci rozumime to, Ze jsou vyrobeny
produkty, které jsou vécné pribuzné sjiz vzniklymi (je uZito stejnych surovin nebo
technologii vyroby). Vertikalni diverzifikaci pak prohloubeni programu nejen ve sméru
prodegie stavajicich vyrobki, ale i smérem k surovinam a prostiedkiam, technologiim,
vyroby. Pokud se jedna o vykroceni do novych oblasti vyrobka a trhi, pak hovotime
o laterdni diverzifikaci.

Jak uz bylo vy3e feceno, vedle parcidni strategie marketing disponuje integrovanymi
strategiemi, které maji z&klad ve strategii parciani.
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Becker rozeznéva tyfi zakladni strategie™:

A w DN PE

strategie trzniho pole — kombinace produkt —trh,

strategie stimulovani trhu — zptasob pasobeni natrh,
strategie trzni parcelace — diferenciace pri stimulovani trhu,
strategie trzniho arealu — povédomi o fazich, alternativach.

Backhaus ve své teorii neopomiji ¢asovy Usek, po ktery se dané spolecnost pohybuje

na daném trhu. Podle Backhause by se méla spole¢nost vénovat péti zakladnim

rozmeram:e:

o~ w DN PP

samotny smysl podnikani,

stimulace trhu,

strategie slouzici ke vstupu natrh ajeho opusténi,

geografické misto (trzni aredl), ve kterém bude ¢innost probihat,
volba marketingového partnera.

Haedrich a Tomczak vytvorili teorii, ve které definovali ¢tyri strategické stupné,
které uspoiadali do hierarchickych vztaha®":

A WD PE

strategie pozice — trzni pozice,

strategie stylu —role firmy natrhu,

strategie substance — druh strategické vyhody,
strategie jisténi — jistota piitomnosti natrhu.

KdyZ se spolecnost rozhodne pro néjakou strategii, je tieba tuto strategii po néjakém

¢ase vyhodnotit. Pfi hodnoceni Uspésnosti strategie se vyuZivaji dveé charakteristiky —

charakteristika efektivnosti a charakteristika spolehlivosti. Efektivnosti oznatujeme

charakteristiku, ktera je vypovida o schopnosti dosahnout vytyceného cile, spolehlivosti

zda je schopna doséhnout téchto cila vzhledem k vlivim prostiedi.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Srategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,

s. 176.

%6 Tamtéz, s. 176.
S Tamtéz, s. 177.
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Déale miZzeme hodnotit marketingové strategie z hlediska prospédnosti-Zadoucnosti,
proveditelnosti ¢i komeréni Zivotaschopnosti.

Kazda spolecnost by méla mit podle Philipa Kotlera vytvoieny marketingovy plén,
ktery neni vrozporu splanem strategickym. Musi si predem stanovit strategie,
strategické cile, ze kterych marketingovy plan vyplyne. Nutné je, aby spole¢nost
provedla analyzu prilezitosti trhu, tedy je potieba, aby poznala své silné i slabé stranky
tak, aby na né mohla reagovat, a seznamila se s pidnimi a potiebami zakazniku. Déle je
nutné provést analyzu vyzkumu spotiebiteli a zodpovedét s otazky typu: Co a pro¢
zé&kaznici kupuji? Kdo jsou zékaznici? apod. Po téchto jednotlivych analyzach si firma
sepiSe marketingove strategie a vyhotovi marketingovy plan, ve kterém musi zohlednit
marketingovy mix, tedy propagaci, misto prodeje, cenu a vyrobek. Nésledn¢ je
marketingovy plan realizovan a po ¢ase musi byt podroben kontrole, jestli splnil stanové
cile. Tuto kontrolu miZzeme provést s dirazem na ziskovost, ro¢ni kontrolu planu nebo
strategickou kontrolu, kdy dochézi k vyhodnocovani marketingovym strategii.*®

Z toho vyplyva, Ze marketingovy plan se ma tedy podle Kotlera skladat z Sesti
krokii®:

situatni analyza,
cile,

strategie,
taktika,
rozpocet,

o g~ w D PF

kontrola.

Philip Kotler upozoriiuje na to, Ze vétSina marketingovy plana je Spatna. Prilis se
obraci k minulosti, reklamg, nebo jim schazi dobra strategie ¢i si stanovuji neredlné cile.
Chyba se da udélat v kazdém z Sesti kroka.

George Day se zabyval strategiemi, které jsou fizeny trhem. Takovou spole¢nost Day
charakterizuje jako spolecnost, ktera ma lepSi povédomi a znalosti o pochopeni,

®KERMALLY, Sultan. Nejvetsi predstavitelé marketingu: jejich hlavni my3enky, nzory a dila. 2.vyd.
Brno: Computer Press, 2006, s. 52-53.

¥ KOTLER, Philip. Marketing v otazkach a odpovedich. 1.vyd. Preklad Jana KalovA. Brno: CP Books,
2005, s. 71.
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empatii, udrZzeni si klienta. Préavé tyto schopnosti umoznuji firmém uchovat s svoji
strategii piesto, Ze dochézi ke zméné pozadavkt natrhu.

Day vypracoval koncept tzv. syndromu Cervené krdlovny®. Tato teorie vyjadiuje
piedstavu o relativité pokroku. Syndrom ma tii ¢asti*:

1. perspektiva orientace,
2. perspektiva konfigurace,
3. perspektiva informace.

Prikladem perspektivy orientace je, Ze spolecnost, ktera se Zene za kazdym
zékaznikem, se ocitla v problémech, zatimco ta, ktera s vybiraty nejlepsi zékazniky, si
uchovéva svoji pozici. Perspektiva konfigurace disponuje strukturami, jejichz cilem je
udrzet 8y vztah mezi zakaznikem a spolecnosti. Perspektiva informace slouzi k tomu,
aby spolecnosti mély povédomi o tom, pro¢ jejich zékaznici odesli ke konkurenci. Day
zastdvd nézor, Ze vysoké investice do modernich technologii CRM (customer
relationship management) nepiinaSi moc vyhod. PrestoZe se snaZi utikat stale rychleji,
stoji natotoZném misté.

Michael Porter se vénoval konkurenci a vypracoval vSeobecnou strategii proti
konkurenci. Pokud ma firma predpoklady pro GspéSnou soutéz na trhu, m¢la by natrh
vstoupit prostiednictvim novych investic a pokusit se ziskat vedouci pozici na trhu. Je
tieba vyuzit mezery na trhu a ziskat specifickou skupinu zakazniku. Pokud firma neni
schopna najit skulinu natrhu, pak je lepsi rychly prodej, aby uchovala stavajici hodnotu
zbozi.

K tomu, aby byla spravné vytvorena strategie proti konkurenci, je tieba seznamit se
s Porterovou teorii o péti silach, o konkurencnich silach™:

potencialni konkurent,
substituéni vyrobky — ¢im vice jich existuje, tim vice bude konkurence slabsi,

konkuren¢ni rivalita— zalezi na poctu firem,

A WD PE

sila kupujiciho pii vyjednavani o cené — napi. poZadavky na kvalitu,

“0 Cervend krélovna (Red Queen)- podle Sachové figurky, se kterou Carrollova Alenka setkala v zemi za
zrcadlem; tato krdovna je v neustdlém pohybu, protoZe cela piiroda se pohybuje s ni.

L KERMALLY, Sultan. Nejvetsi predstavitelé marketingu: jejich hlavni mydenky, ndzory a dila. 2.vyd.
Brno: Computer Press, 2006, s. 75.

2 Tamté?, s. 40.
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5. siladodavateli pii vyjednavani o cené — napi. ziskovost dodavatelt.

2.3. Marketingoveé nastroje

Na z&klade teorie, Ze marketing je zaméstnani, se kterym se manazer musi seznamit,
naucit se snim pracovat tak, aby dosahl svych cili, vypracoval profesor
Northwesternské univerzity Jerry Mc Carthy (upravil teorii svého profesora Richarda
Clewetta) marketingoveé nastroje ¢ty P (product, place, price, promotion), tedy vyrobek,
misto prodeje, cena a propagace *.

V nékterych pramenech se mizeme dogist, Ze tato teorie byla poprvé uvedena v roce
1964 Neilem Bordenem, ten v3ak pro svoji teorii vyuZil étrnact néstroji marketingu.
Vyrobky rozdélujeme na fyzické (hmotné), mezi néz patti napiiklad pristroje, potraviny,
nemovitosti, a na duSevni (nehmotné), mezi které mizeme zaradit poskytované sluzby
nebo duSevni vyrobky. Z hlediska mista rozliSujeme prodej primy, ktery je dnes
reprezentovan prevazné eshopy na internetu, a prodegj zprostredkovany distributorem.
Dale se miZe prodg uskutecnit mezi zékaznikem a velkoobchodem, zaékaznikem
ainternetovym prodejcem nebo muze zakaznik vyuZzit k nabyti produkta sklady. Cena
jako aspekt, ktery uréuje prodejce. Mél by pri tomto stanoveni ceny brat v potaz kromé
ceny nakladu takeé cenu z hlediska marketingu a jeho strategii. Prodejce tak miZe vyuzit
slevové karty, jednorazové slevy a jiné formy vyhodného ndkupu pro své zakazniky.
Stale dilezitéjSim prvkem se stava étvrté P, ato propagace. V dnesni dob¢ hraje jednu z
nejdalezitéjSich roli reklama. Prodejce miaze vyuzit klasické reklamy piimo v misté
prodge ve formé upozornéni na slevu nebo miaze vyuzit reklamy v novinach,
Casopisech, rédiu, televizi nebo na internetu.

Philip Kotler upozoriuje na to, ze 4P se mohou promenit v 4C, a to tehdy, pokud
dame pirednost kupujicimu pied prodavajicim. ,, Z produktu se stane zakaznicka hodnota
(customer value), zceny zakaznikova vydani (customer cost), misto se premeni ba
zakaznické pohodli (customer convenience), zpropagace se stane komunikace se

zakaznikem (customer communication).*

“ KERMALLY, Sultan. Nejvetsi predstavitelé marketingu: jejich hlavni my3enky, ndzory a dila. 2.vyd.
Brno: Computer Press, 2006, s. 8.

“ KOTLER, Philip. Marketing v otazkéach a odpoveédich. 1.vyd. Preklad Jana Kalova. Brno: CP Books,
2005, s. 45.
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Tato koncepce klade diraz na zékaznika, ¥ika, Ze klient nevyZaduje propagaci, ale co
nejvétsi pohodli a srozumitelnou a odbornou komunikaci, nizkou cenu, a kvalitu
(hodnotu) zbozi.*

2.4. Strategie managementu

Pojmem strategicky management oznacujeme souhrn aktivit, jejichz podstatou je

formovani dlouhodobych cilti a zaméru &inné existence spolecnosti.*®
Strategicky management disponuje nékolika strategickymi pristupy””:

hierarchické pojeti strategie,
model S-C-P,

analyza strategickych skupin,
model R-C-P,

odvétvoveé strategie,

o g~ w D PF

soudobé pristupy ke strategickému rizeni.

Hierarchickeé pojeti je jedno z nejstarSich pojeti. MiZeme ho znézornit graficky jako
podéani-> cile-> srategie-> taktiky. Toto pojeti klade diraz na vztah mezi poslanim
asamotnou realizaci, s ¢imz souvisi dalSi vyhoda a to, Ze strategie nemiZe zastat jen na
arovni myslenky, ideje, ale musi byt zhmotnéna do piresnych krokia. Navic vyuziva
vicelroviiovou analyzu. Nedostatkem je, Ze priliS nezohlednuje oblast konkurence
amenici se prostiedi.

Na vztahu mezi okolim spole¢nosti a jeji UspésSnosti je zaloZzen model S-C-P.
S (structure) oznatuje strukturu odvétvi, C (conduct) oznatuje specifické chovani uvnitt
oblasti (napt. pristup ke stanoveni ceny), performanci (P) pak ozna¢ujeme dva aspekty —
vykon odvétvi a individudini vykon spolecnosti. PritaZlivost trhu je pak dana nékolika
aspekty, napt. konkurenéni vyhody, absorpce trhu apod. Pak je tedy mozné trhy délit na
fragmentované (hodné¢ mozZnosti se odliSit od konkurence, ale tyto mozZnosti nejsou

> KOTLER, Philip. Marketing v otazkéach a odpoveédich. 1.vyd. Preklad Jana Kalova. Brno: CP Books,
2005, s. 45.

“6 VEBER, Jaromir. Management: zaklady, moderni manaZer ské pristupy, vykonnost a prosperita. 2.,
aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009, s. 510.

" Tamtéz, s. 513.
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velké), specializované (zvlé&tni moznosti, kdy kazda byva ziskovd), objemové (nutna je
velka pocétecni investice), trhy typu slepa ulicka (trhy neobsahuji vyhody, trhy jsou
piesyceny). Cilem je tedy oblast snizkou konkurenci, na coz miazeme aplikovat
Porteriiv model péti konkuren¢nich sil.

Analyza drategickych skupin vychézi z premisy, Ze dvé spolecnosti se stejnymi
vyrobky si nemusi nutné konkurovat. Mohou zvolit takové strategie, které jim dovoluji
pusobit vedle sebe.

Model R-C-P (ressource — conduct — performance) klade diraz na zdroje, ve kterych
vidi konkuren¢ni vyhodu. Zdrojem zde miZe byt cokoliv — know-how, struktury,
finance, zaméstnanci apod. DuleZit4 neni ani tak kvantita jako kvalita a originalita
zdroje. Firma pii vyuZiti této strategie analyzuje vnitini prostiedi vice nez okoli.

Dnes firmy nej¢astéji vyuZivaji odvétvové strategie. Spolecnost musi analyzovat
okoli firmy, své slabé a silné stranky, svoje moZnosti. Zékladem je metoda SWOT*
apét zékladnich konkuren¢nich sil Michaela Portera. Odvétvova strategie prisuzuje
znacny vliv prostiedi na strategii spole¢nosti. Pokud v3ak nebude spolecnost opatrnd,
muaze sklouznout k formalizaci, kdy nezaregistruje zmeny.

V dneSnim postmodernim svété se objevuje trend, kdy rist poptavky je nizsi nez rast
nabidky a vyrobka. Proto firmy opou&i teorii Porterovu a snaZi se strategii postavit tak,
aby zohlediovala zaméieni na strategické kompetentnosti, orientaci na zékaznika
akli¢ovou tlohu invence.

Pro spolecnosti je déle dileZita typologie strategii, kterou mohou vyuzit jak v teorii,
tak v praxi®.

Pokud sledujeme aspekt agresivity strategie, délime strategie na ofenzivni, neutrdni
a defenzivni. Ofenzivni strategie vychazi z toho, Ze rozvojove cile a zamery spole¢nosti
jsou lepSi nez tyto cile a zaméry ostatnich spole¢nosti. Neutrani strategie vyjadiuje
stejnou Uroven u obou spole¢nosti a defenzivni strategie pak, ze zaméry spole¢nosti jsou
horSi nez zaméry ostatnich spole¢nosti, se kterymi je porovnavame.

8 SWOT- tato metoda je zal ozenana silnych a dabych strankéch firmy, pifleZitostech v okoli firmy ana
hrozbéach okali.

“9 VEBER, Jaromir. Management: zaklady, moderni manaZer ské pristupy, vykonnost a prosperita. 2.,
aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009, s. 521.
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Porter, ktery se zabyval generickymi konkurencnimi strategiemi, klasifikuje strategie
takto: drategie nizkych nadklada, strategie diferenciace, strategie fokusu (nékdy
oznatovana jako grategie zaplnovani mezer).

V ramci rozvojovych strategii, kdy firmy nesmi opomijet pripadné zmeny, aby si
zachovaly svoji prosperitu, rozliSujeme strategii reaktivni a strategii  kreativni
(proaktivni). Reaktivni strategie ma za vychodisko znalost potieb klienti a jejich
flexibilni prevedeni do zmén produkta. Kreativni strategie je pak zaloZena na tvotivosti,
intuici, empatii a invenci. Maze pak vzniknout origindlni napad, ktery vede k
dlouhodobému uspokojeni potieb klient.

Aspekt drovni strategii je zaloZzen na hierarchickém usporédéni spole¢nosti, pricemz
niZsi Urovein nemaZe byt v rozporu s drovni vySSi. V tomto piipadé hovoiime o gtrategii
funkéni (strategie marketingova, strategie vyzkumu a vyvoje, strategie investic
afinanci).

2.5. Vnési prostiedi jako faktor ovliviiujici marketing

Dnedni svét miZzeme oznadit jako globalni, tedy vzgemné propojeny, a to
progiednictvim modernich technologii. Diky témto technologiim dochazi
k stejnorodogti trhu. Tyto technologie umoznily vznik globa nich trha. Byly to napriklad
telefony, televize, letadla, ale i takové malickosti, jako jsou fotografie a filmy, na
kterych obyvatelé asijského, afrického nebo jihoamerického kontinentu vidéli prabéh
Zivota na Zépad¢ a chtéli takovi Zivot Zit. Tou nejvyznamngjsi technologii dneska je
internet a aspekty snim spojené. Globalizace se promitd do kaZdodenniho Zivota,
objevuje se v politice, kultuie, sportovnich aktivitéch, cestovani, ekologie, ale také ma
vliv nakriminalitu.

Stegjnorodost trhu vedla k zaniku nadnérodnich spolecnosti a vzniku globalnich
spolecnosti. Zatimco nadnérodni korporace pusobi v mnoha zemich, pricemz zohlediuji
lokalni potreby a moznosti, globani korporace vychézi ze stejnorodého trhu, tzn., Ze
nezohlediuje lokalni specifika, své vyrobky tedy nabizi identickym zpisobem, maji
univerzalni piistup. Vyhodou pak je moznost velkovyroby a zéroven minimalizace
vyrobnich nékladu. Vznik téchto globalnich korporaci neznamena konec vybéru.

Globalizace je rozporuplnym pojmem. Pozitivnim je objevovani svéta, propojenost,
objevovani novych trhi. Je vSak také spjata s obavami nékterych zemi. Mensi rozvojové
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staty se obavaji ztraty své kontroly, co se tyce jegjich hospodéstvi, protoZze nekteré
sloZky Zivota nejsou ohrani¢eny narodnimi hranicemi. Globalizaci vSak neni mozné
zastavit.

Firma muaZze na globalizaci zareagovat dvéma zpasoby — aktivné nebo pasivné. Bud’
se globalizatniho procesu zlcastni, nebo se bude pasivné prizpusobovat. Globalizaci se
rozsituje trzni prostor.

Jak uZ bylo vy%e zmingno, hlavni roli dnes hraje internet. Internet umoZiuje
zékaznikovi sledovat vyrobky na druhém konci svéta, umoZiuje kontakt mezi
jednotlivymi trhy a zakaznikovi mize zéroven poskytovat pohodli, co se ty¢e nakupu.
Dnes je velice rozsiteny zpusob nékupu pies internet, v eshopech. Firmy, které tuto
sluzbu nabizeji, maji oproti konkurenci vyhody — tato sluzba je prostiednikem mezi
prodejcem a zékaznikem.
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3. PRAKTICKA CAST

Na praktickou c¢ast bakalaiské prace byly aplikovany poznatky z teoretické ¢asti
auplatnény na realnou firmu Centrum FotoSkoda vlastnénou Milanem Skodou, se
sidlem ve Vodi¢kové ulici ¢. 37 na Praze 1, kterd se zabyva prakticky v&im, co ma
spojitost s fotografii.

3.1. Piipadova studie webovych a eshopovych stranek Centra
FotoSkoda

Cil pripadové studie koresponduje s cilem bakalarské prace. Studie je tedy provadéna
za Ucelem vytvoieni obchodni strategie, kterd by vedla ke zvySeni obratu ziskani
novych zakaznika a udrZeni zakaznika stavajicich ve vybrané kategorii eshopu. Tyto
otdzky se budou predevSim tykat névrhi na optimalizaci webovych a eshopovych
strének Centra FotoSkoda. Tyto névrhy povedou ke zvyZeni ndvitévnosti a prodejnosti
v kategoriich eshopu, kde budou aplikovany. Pro tuto pripadovou studii bylo vybrano
¢asoveé rozmezi jednoho roku. Vybrany rozsah sledovaného obdobi byl 20. 6. 2012 az
20. 6. 2013 a byl zvolen z nasledujicich davodu:

Prvnim davodem bylo to, Ze my byla poskytnuta pristupova prava se statutem
pozorovatele, kterd méla neékterd prava omezena. Omezeni prév se tykalo predevsim
nemoznosti jakkoliv upravovat &i ovliviiovat reklamni kampang v Google AdWords™,
moznosti zobrazeni historie v Google Analytics®, ae bez posednich p&ti mésici,
nezobrazovani marzi na produkty a podobné. Tato opatieni maji slouZit pro ochranu
citlivych udajia, ke kterym ma pristup pouze nejuzsi vedeni firmy. Opatreni byla
omezujici v tom smyslu, Ze jsem nemohl sledovat dusledky svych Gprav v redlném case.
K obhgjeni navrhti, doporuceni a ieSeni byla vyuzita forma dotaznikovych Setieni, které
samoziejmé probihaly aZz po vySe stanoveném obdobi a nemohly mit na mne
zobrazované grafy ¢i tabulky Zadny vliv.

* Google AdWords je online reklamni program od spoleznosti Google, uréeni k osloveni novych
z&kazniki arozvoj spolupracujicich spolecnosti, v oblasti navtévnosti webovych stranek. Nahled na
vyvoj prodgie digitalnich zrcadlovek ve vySe uvedeném obdobi naleznete v priloze A.

*1 Google Analytics je bezplatnou sluzbou od spolegnosti Google, poskytujici podrobny pohled nato, jak
lidé vyuZivaji webove strénky. Je vhodné pouzivat obé sluzby spolecné. Nahled navyvoj navitévnosti
stranek ve vySe uvedeném obdobi naleznete v piiloze B.
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Druhy davod, pro¢ bylo vybrano vySe uvedené ¢asoveé rozpéti, bylo to, Ze 25. dubna
2012 byly spu&ény nové webové stranky Centra FotoSkoda, na kterych jsem se mgl
anaddle mdm moZnost ¢astecné podilet. NeZz bude rozvedeno téma, vztahujici se k
novym webovym strdnk&m a administraci, které souZi ke spravé strének, bude zminéno
par zakladnich informaci o strénkéch starsSich, které byly nahrazeny novymi.

Predchidce sou¢asnych webovych a eshopovych stranek ajgich administrace

Predchézejici webové stranky Centra FotoSkoda, tedy jejich zéklad, na kterém byly
postaveny, jsou dnes jiZz deset let staré, coz je v rdmci webu velmi dlouhd doba. Nez
byly spustény stranky nové, byly ty stévajici samozigjmé postupné modernizovany.
TaktéZz webova administrace, pies kterou se tvoii obsah webu, byla postupem ¢asu
modernizovand, ovéem ani tak nenabizela velké moznosti a usnadnéni préce jako
administrace, ktera se pouziva nyni. Kvuli tomu, Ze prace se starou administraci byla
komplikovana, tudiz i neefektivni (k psani popisi, vkladani obrézku ¢i videi se pouzival
kéd HTML), dochazelo k tomu, Ze vétSina ¢asu, ktery tvirce popisu stravil nad timto
Ukolem, piipadala na tvorbu HTML tagt. Proto nezbyvalo tolik ¢asu na tvorbu
piehlednych, dobie strukturovanych popisi, které je snadné ¢ist a nabizeji i pridanou
hodnotu ve form¢ popisnych fotografii produkta ¢i mnozstvi prisluSenstvi, které je
vhodné, kupiikladu k fotoaparatu, zakoupit.

Soucasné webové a eshopoveé stranky a jeich administrace

Nové webové stranky byly na popud jednoho z majitela spustény, a to jedté pred
findnim dokoncenim. To vedlo k fadé komplikaci. Zminéno jich bude pouze nékolik
ato ty, které maji navaznost na bakalarskou préci, ve které budou navrhnuta mozna
feSeni. Z hlavnich nedostatki, které se ukézaly ihned po spudténi novych webovych
strének, bylo to, Ze vyhleddvac na hlavni strdnce webu nefungoval tak, jak by mél.
Nav&tevnik stranek, pokud si chtél na webu pomoci vyhledavace najit konkrétni
produkt, kuptikladu Canon Eos 550D + EF-S 18-55 IS Il (digitadlni zrcadlovka
a objektivem s ohniskovym rozsahem 18-55 mm a stabilizaci), byl nucen zadat nézev
Uplné presné, bez vynechani jediného slova, pismene ¢i ¢islovky. Pokud to tak nezadal,
vyhledavaé mu nenabidl Za&dné relevantni vysledky/produkty. To samozieimé vedlo
k Castému opousténi strének. DalSimi problémy byly Spatné nastavené parametry (u
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zbozi i kategorii), texty ke kategoriim aproduktim, které neodpovidaly zasadam
0 SEO*. V hlavni li&s, zobrazujici dileZité skupiny zboZi, se nachézely kategorie
zboZi, které jsou spie dopliikové, atudiz z hlediska obratt spole¢nosti méné podstatné.

3.2. Profil firmy Centrum FotoSkoda

Firma Centrum FotoSkoda byla zaloZzena v roce 1991 Milanem Skodou. Jak jiz bylo
naznac¢eno, firma se primarné zabyva prodgem foto a video techniky vSeho druhu
véetné prisluSenstvi. Velkou casti této firmy je oddéleni foto duzeb, kde je vSe
k archivaci fotografii, tisky klasickych i velkoformétovych fotografii apod. Firma taktéz
provozuje doplikové sluzby, jakymi jsou foto a video kurzy, poradani fotografickych
vystav, sponzorovani fotografickych akci, fotografovani jednotlived, skupin,
spolecenskych akci atd.

Sidlem firmy byly pronajaté prostory (80 n) byvalého sténiho podniku Drobné
zboZi Praha v Jindrisské ulici. Na za¢dtku svého ptasobeni méla firma 6 zaméstnanch.
V roce 1992 se prest¢hovala do Paléce Lucerna, kde sidlila az do roku 2002, poté dodlo
k prozatim posledni zméné vykonu podnikéni a to naproti pies ulici do Palace
Langhans. V téchto prostorach dochézelo k postupnému zvétSovani prongjaté plochy az
na konesnych 1350 m?. Poget zaméstnanci, se v priabshu let, zvy&l na nyngjsich vice
jak 100 zamgstnancti na plny pracovni Uvazek plus nékolik desitek zaméstnanci na
Uvazek c¢éstecny, pracujicich pod smlouvou o brigadnické ¢innosti, dohodéch
o provedeni préace ¢i materskych dovolenych.>

%2 SEO neboli search engine optimization (optimalizace pro internetové vyhledavace) je zpisob
optimalizace webovych texta pro fulltextové vyhledavage. Cilem je piedevSim cilend nav&tévnost stranek,
ktera vede s mnoha dalSimi aspekty, k vétSi prodegjnosti zboZi a suzeb nainternetu.

% Historie Centra FotoSkoda. [online]. [cit. 2014-01-20]. Dostupné z: < http:/my.fotoskoda.cz/historie-
centra-fotoskoda>.
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Graf & 1 Organizaéni struktura firmy Centrum FotoSkoda
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Organizaéni struktura

Struktura organizace spolecnosti je funkéniho typu, kde je hlavnim fidicim prvkem
feditelka. Déle se struktura této spole¢nosti déli podle jednotlivych Gtvard, typa Ukold,
kvalifikace a pracovnich aktivit. Pracovnici jsou do jednotlivych Gtvara umisténi podle
jejich kvalifikace, zkuSenosti a schopnosti. V ¢elech téchto Utvara stoji, v pripadé
oddéleni kde jsou zboZi ¢i sluzby piimo prodavany, produktovi manazeii. Vyjimkou je
oddgleni eshopu, kde stejné jako v neprodejnim oddgleni stoji v ¢ele vedouci oddsleni.>*

Objednavéani zbozi a sledovani novinek, které se chystgji na trh, nemaji na starosti
pouze produktovi manaZetri. Tyto Ukoly jsou delegovany i na vedouci oddéleni
avmensi mite, vpripadé méné drategickych produkta, i na bézné
zaméstnance/prodejce. Timto jsou rozloZzeny Ukoly z hlediska objednavani zboZzi,
sledovani skladovych zasob, komunikace sdodavateli a vySe zminéné sledovani

produktu, které se chystaji na trh a ma smysl uvazovat o jejich ndkupu za ucelem

> VEBER, Jaromir. Management: zaklady, moderni manaZerské pristupy, Wkonnost a prosperita. 2.,
aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009, s. 227-228.
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dalSiho prodeje. Toto opatieni minimalizuje riziko pretizeni produktovych manazeru,
kteri se mohou vénovat tém ze strategického hlediska nejpodstatnéjSim produktam,
piipadné i sluzbam, které jsou s produkty spojeny. Kazdy prodejce a vedouci oddéleni
ma na starosti urcity druh sortimentu, za ktery sdm zodpovidd. Manazer prislusného
oddéleni zodpovida za oddéleni jako celek, a tudiz musi své podiizené nalezZité
kontrolovat z divodu prosperity oddéleni jakozto celku.

Historie webovych a eshopovych stranek

Historie webovych strének se datuje k roku 1999, kdy byly spustény prvni webové
stranky této firmy. Nedlouho poté, na pielomu let 2000 a 2001, byla spusténa i prvni
verze eshopu. Tehdy byla funkce eshopu ponékud omezena, a to napiiklad tim, Ze u
vétSiny z vice nez 10 000 polozek nebyly zobrazeny ceny, a tim padem zékaznik musel
zavolat ¢i napsat do firmy kvali jejich zji&eéni. DalSimi vyznamnymi daty byly roky
2003, kdy byl web i eshop vyrazngji modernizovan, daldi modernizace probshly
v letech 2005°° a 2007°, kdy se web (eshop) takté? vyrazngji inovoval a jeho podoba,
s menSimi zménami, vydrZela az do dubna roku 2012, kdy byly spoustény nové webové
stranky, eshop awebova administrace. VSechny tyto &asti funguji do dneska.

Aktudlni ver ze webovych a eshopovych stranek

Firma Centrum FotoSkoda nyni vyuZiva internetové stranky se zaregistrovanou
doménou www.fotoskoda.cz*®. Aktudni webové stranky zhotovila firma UNIPEX CZ

S. r. 0. anyni je spravuje firma PragueBest s. r. 0. Stranky se neustéle vylep3uji a odrazi
se v nich skutecnost, Ze obchod takto velkého formatu potiebuje tym lidi, ktefi na ném
pracuji apiindseji stdle nové a nové napady jak ho vylepSit, optimalizovat
a prizptisobovat tak, aby obstal v konkurenci, kteraje v tomto odvétvi velka

> Nahled webu v piiloze C

% Nahled webu v piiloze D

° Néhled webu v pifloze E

%8 Néhled webové administrace v pifloze F

% Néhled na soucasné eshopové stranky v pifloze G
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3.3. Marketingovy mix eshopu Centra FotoSkoda

Obecny marketingovy mix byl popsan v teoretické ¢asti této préce. V této kapitole
bude aplikovan na realnou spole¢nost Centrum FotoSkoda.

Produkt

Produkty této firmy, jak jiZz bylo uvedeno vy3e, jsou prodeje zboZi a sluzeb spojenych
sfotografii a videem. Sortiment nabizeného zboZzi a sluzeb je opravdu Siroky a zahrnuje
prakticky vSechno zboZi a sluzby, které zaékaznik v této oblasti trhu poZaduje. Cilem
firmy je co nejvétsi zacileni na konkrétni cilové skupiny zékaznika a poskytnuti jim to,
co zrovna zadaji. V této oblasti, ktera je z velké ¢asti tvorena elektronickymi zatrizenimi,
je naprosto nutné neustalé sledovani novych vyrobka a technologii, které se velmi ¢asto
objevuji na trhu. Je tedy nezbytné jejich véasné a spravné nabizeni konkrétnim

skupindm zékaznikt. To se d¢je i prostrednictvim cilené internetové reklamy.
Cena

Ceny jednotlivych produkti a sluzeb jsou zvoleny v zavislosti na konkurenci, kterd je
na tomto trhu velmi bohatd. Tim, Ze Centrum FotoSkoda je predevdim velkou
kamennou prodeginou, se sidlem v samém centru Prahy, jsou jeji ceny nekterych
produktu i sluzeb ponékud vySSi nez ceny konkurence, kterd nema takto prestizni a na
ngemné nékladné umisténi. Pri zpracovani této prace byly takto objeveny produkty,
které jsou vyrazné drazSi, nez je tomu u konkurence, a nesou tudiz
konkurenceschopné®.

Pro stalé zakazniky s vérnostnimi kartami, které jsou sttibrné nebo zlaté, nabizi firma
procentudlni slevy, které se odvijeji od hodnoty nakupu, druhu vérnostni karty, druhu
zboZzi, které je nakupovano a zda je zboZi placeno v hotovosti, kreditni/debetni kartou
(pi osobnim odbéru na prodejng) ¢i bankovnim prevodem, dobirkou v piipadé cisté
elektronického nakupovéani. Registrovany zékaznik, pripadné zakaznik s vérnostni
kartou, ma moznost dostédvat do své emailové schranky newsletter, ktery informuje
o chystanych a probihgjicich akcich na produkty, sluzby, dale informuje o novinkéch,
které se prevazné tykaji nové nabizenych sluzeb a zboZi v Centru FotoSkoda.
V soucasné dob¢ jsou ceny v eshopu a na prodginé stejné. To v minulosti nebyvalo

0 vicev kapitole¢. 5.

37



adochézelo tak ktomu, Ze si lidé vybirali zbozi v kamenné prodgné a nasledné
objednavali v eshopu.

Misto

Kamenna prodgina se nachazi v ulici Vodickova 37 v Praze 1. Diky webovym
strankam s eshopem neni podnikéni zdaleka omezené jen na Prahu a okoli. Mistem
Vv ramci internetu rozumime webovou adresu, na které se nachézi nejenom eshop, alei
kompletni webové stranky FotoSkoda. Tou adresou je www.fotoskodacz. Z téo

strénky (home page) se miaZze nav&tévnik vydat do péti zékladnich stranek. Témi jsou
Obchod (eshop), Bazar, Fotokurzy, Fotosluzby, Ateliér a Centrum FotoSkoda
(informace o firmg, jejich aktivitach apod.)

Webové stranky maji své pravidelné navévniky nejenom ze viech koutti Ceské

republiky, ale i zahrani¢i, véetng zemf leZicich mimo Evropu®.
Propagace

Firma aktualné vyuziva k propagaci jak reklamu na internetu, tak fyzickou reklamu,
ktera je predeviim zaloZend na inzercich v novinach, metru, odbornych fotografickych
i jinych ¢asopisech aknihach. Déale sponzoruje fotografické i ne piimo fotografické
akce, vzdélani v oboru fotografie, sportovni kluby a akce ¢i charitativni organizace.
Firma dale spolupracuje s mnoha vyznamnymi osobnostmi, které jsou spjaty s fotografii
a umenim. DalSim nastrojem propagace je vydavani vlastniho fotografického ¢asopisu
Moment, ktery je zaloZzen na odbornych fotografickych ¢lancich, fotoreportaZi,
recenzich a testech produkti. V ¢asopisu je ddle upozornovano na vydani novych
produktu, které bude firma nabizet a duzeb, které bude poskytovat.

Internetova reklama je prevazné zaloZena na reklameé typu PPC (reklama za proklik),
reklamou na socidlnich sitich (Facebook, Twitter a Google+), tvorbou a sdilenim videi
naYouTube.cz.

61 Nahled na geograficky rozdslené navitévy na webové stranky v priloze H
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3.4. Optimalizace eshopovych a webovych stranek

Z hlediska optimalizace eshopovych a webovych strének je dulezité dodrzovani
mnoha pravidel a dikladna spréva vech ¢asti webu, které douzi k selekci ¢i popisim
zboZzi.

Parametry

Parametry z hlediska optimalizace webovych stranek slouzi jednak k selekci zbozi v
kategoriich podle urcitych parametrickych hodnot a k prehlednému zobrazeni klicovych
hodnot konkrétniho zboZzi.

V prvnim piipadé jsou klicové parametry zobrazeny v levém sloupci vedle produkti,
které kategorie obsahuje. Diky tomu je velmi jednoduché vyselektovat si poZzadované
zbozi uz pii nahledu zboZzi, které je v dané kategorii. Ostatni parametry se zobrazi po
Kliknuti na dalSi parametry a umoznuji presnéjsi selekci zboZi. Ke sprévnému nastaveni
téchto parametri je tedy nutné, aby pracovnik, ktery bude dané parametry vytvéret ¢i
pritazovat ke konkrétni kategorii, rozumg¢l této kategorii ¢i zboZi a dokazal toto
vytvareni a prifazovani spravné vykonavat.

Ve vychozim stavu, na ktery budou uplathovany névrhy na zlep3eni, nebyly
parametry, jak klicoveé tak ostatni, sefazeny ani podle dulezitosti parametri, podle druhé
piisluSnosti (télo ¢i objektiv) ani podle abecedniho porddku. Kvili tomuto nebyly
dulezité parametry ihned viditelné vedle produkti a naopak se zde zobrazovaly
parametry mén¢ dalezité, které nejsou piilis vhodné k selekci zbozi. Z&kaznik si tak
musel rozkliknout odkaz DalSi parametry, kde vyhledaval v mnoha parametrech ten,
ktery je pro néj dalezity. Dale zde byly prifazeny parametry, které nebyly pouzivané
(i kdyz by mély byt) pro produkty v kategorii, tudiZz bylo potieba dané parametry zagit
pouZivat ¢i vyiadit, aby nezabiraly misto parametram, které usnadiuji selekci zboZi.

Druhym pripadem, ve kterém se pouzivaji parametry, jezvySeni prehlednosti
klicovych hodnot, kterymi dany vyrobek disponuje. Tyto hodnoty by mély byt taktéz
serazeny, a to bud’ podle daleZitosti ¢i podle abecedniho poradku. Dul€Zité je, aby
zvoleny postup byl jednotny pro vSechny karty produkta potazmo i kategorii. Na webu,
piesnéji feteno, na karté konkrétniho produktu maji parametry svou zaloZzku hned pod

prvotnimi informacemi o produktu.
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Popisy kategorii, produkti ¢i suzeb

Popisy produktti nebo sluzeb tvoii jednu zklicovych mozZnosti, jak zaujmout
nadv&évnika strének i webovy vyhledavag, ktery nam muaZe pomoci pri pouZziti
vhodnych klicovych dlov, privést na naSe srénky potenciondni zakazniky.
Nejpouzivangj&imi webovymi vyhledavasi u nés jsou Google a Seznam.®

Popis produktu by tedy mél byt optimalizovany jak pro webovy vyhledavas, tak pro
oc¢i ¢tendre. Aby byl popis co nejzgjimavéjSi pro vyhledavat, mél by obsahovat co
nejvétsi mnozstvi rozmanitych klicovych slov, které souvisi s produktem ¢i sluzbou.
Diky tomu, zjednoduSené ieteno, dokdze vyhledavat spojit vyhleddvané slovo ¢i
skupinu slov se stréankou, na které se tyto slova nachazeji. V extrémnim pripadé se mize
stét, Ze copywriter piSe texty primarné pro vyhledavace a zapomina na samotného
Ctendre. Prikladem tohoto extrému je preoptimalizovany text aplikovany na rekreacni
ubytovani ,, Cesky réj levné ubytovani, Cesky r&j levné ubytovani, Cesky rgj levné, raj,
levné, ubytovani, klidng, misto, fotografie, dovolena v CR, letni dovolend, chata,
chalupa v ceskémraji“ .2

Ukolem dobrého copywritera je dokézat spojit tyto dva prvky v jeden, ktery
Vv ngjvetsSi mozné mite uspokoji jak vyhledavac, tak i ndvaévnika stranek.

82 Jaky vyhledavac je nejpouzivanéj&i? Seznam vs. Google. [onling]. [cit. 2014-01-21]. Dostupné
z:<http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/firemni-web/n: 16852/ Jaky-
vyhledavac-j e-nejpouzivangsi-Seznam-vs-Google>.

% DOBIAS, R. 6 zabijaki: webového obsahu-cemu se vyhnout p#i psani pro web. [onlineg]. [cit. 2014-01-
25]. Dostupné z: <http://www.0-psani.cz/6-zabijaku-weboveho-obsahu-cemu-se-vyhnout-pri-psani-pro-
web>,
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4. NAVRH ONLINE MARKETINGOVE STRATEGIE

Tradi¢ni marketingové metody se v dneSni dobé staly jiz velmi drahymi a v poméru
k jejich stlle stoupgjici cené jejich efektivita stdle klesh. Proto by se mela kazda
moderni firma dneSka co nejvice zamétovat na online marketing. Ten je vzhledem ke
své cené, mnohonasobné efektivnéjsi nez kupiikladu billboard u dalnice, kterych je az
piilis a kvali tomu je potenciondlni zaékaznici stadle méné vnimaji. Obsahem této ¢adti
préce budou predev&im rozbory a névrhy online marketingové strategie.®

Online marketing je velmi Siroké odvétvi marketingu, které se déli na mnoho dalSich
pododvétvi. Kvili rozsahu této prace nebylo mozné zabyvat se viemi aspekty, které
ovliviuji online marketing. Vybranym tématem, které bude vice rozebréno, je
optimalizace firemnich webovych a eshopovych strének.

4.1. Aplikace optimalizace webovych a eshopovych stranek

Obsahem této kapitoly jsou navrhy, doporuceni a feSeni na optimalizaci webovych
aeshopovych strének Centra FotoSkoda. Optimalizace bude aplikovana ve dvou ¢éstech
webu, a to na kategorii digitdlnich zrcadlovek, ktera spada pod kategorii digitalnich
fotoaparatt, adae na vybrany digitalni fotoaparét, ktery spada do téZe kategorie.

Dotaznikova Setireni

K potvrzeni, upraveni ¢i vyvréacenich optimaliza¢nich népadi byla vybrana metoda
dotaznikového Setieni. Navrhy, na které byla aplikovana metoda dotaznikovych Setieni,
se tykaji predevsim c¢lenéni stranek. Diky jejich aplikaci dojde k lepSi prehlednosti
avypovidgjici hodnoté stranek. Pro tyto névrhy byly zpracovany dotazniky, ve kterych
dotazovani tézani na to, zda by névrhy podporily, pripadné jak by feSeni danych
problému provedli sami.

# KOUTNA, J Jak na online marketi ng? PrindSime podrobného privodce. [onling]. [cit. 2014-01-15].

Dostupné z <http://www.podnikatel.cz/clanky/jak-na-online-marketing-prinasi me-podrobneho-
pruvodece/>.
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Dotazniky byly vyvéSeny na specializované stranky zabyvajici se tématikou online

dotaznika, tedy na www.vyplnto.cz. VSechny odkazy na dotazniky byly posléany ve
steiny den. Odkazy na probihajici dotaznikové Setteni byly zaslany, prostiednictvim
emailu ¢i Facebooku, mym kamaradim, kolegiim z Centra FotoSkoda, znamym a po
konzultaci sPR manaZerkou i dvéma desitkdm stadlych z&kazniki a osob, které
spolupracuji sfirmou. Timto stoupl pocet dotazovanych na padesat. Tvorili je jak
profesionalni fotografové, fotografové amatéri, tak i dotazovani, kteri nemaji zadnou
spojitost s fotografii. Snahou tohoto postupu bylo ziskani pestré skupiny dotazovanych
a tim i vysoké vypovidajici hodnoty, které vzejdou z dotazniku. Dotazniky byly
vyvéSeny po dobu 14 dni a béhem této doby na né& vSichni pozvani dotazovani

zodpovedéli.

4.1.1. Obecné napady na optimalizaci webovych a eshopovych stranek

Béhem zpracovani této prace byly mnohokrét objeveny jevy, které by se na Zadnych
webovych strankach nemély vyskytovat. DalSim obsahem této kapitoly jsou népady,

které se daji vyuzit obecngji nez pouze na urcitou kategorii ¢i urcité zboZi.
Konkurenéni ceny

V kategorii externi disky ma napiiklad firma na jedné strance (Uvodni k této
kategorii) dva stejné externi disky liSici se kapacitou a cenou. Na tom by nebylo nic
divného, ov&em cena toho mén¢ kapacitniho (640 GB)® je 2800 K& a toho stémek
dvojnasobnou kapacitou (1 TB)® jen 2290 K&. Navic piimé konkurence téo firmy méa
méne kapacitni disk za 1599 K¢, cozZ je témét poloviéni cena oproti ceng, za kterou je
vyrobek nabizen Centrem FotoSkoda. Duvod téo nabidky, ktery byl zji&en pfi
zkoumani tohoto problému, je ten, Ze se jedna o staré zboZzi, které bylo nakoupeno za
vySSi cenu, neZ je soucasna cena vice kapacitniho disku. Tudiz i srovnani cen na stejnou
Uroven by bylo pro firmu ztrédové. | presto by mélo dojit ke snizeni ceny (i za cenu
ztréty), protoze se jedna o utopeny naklad, ktery v dob¢ internetovych porovnavati cen
nema Sanci prinést firmé ocekavany zisk a ponechani takto nadsazené ceny by melo

% Prilohal
% prilohaJ
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negativni dopad na umisténi spolecnosti v ramci internetovych cenovych porovnavaca
ananavstévnost kategorie, ve které se produkt naléza

Toto tvrzeni je podloZzené analyzou v monitorovacim softwaru Google Analytics.
Analyza byla aplikovana na jiné podobné piedrazené produkty, v jedné kategorii eshopu
a byl uni zji&eén ndrast navatévnosti dané kategorie. K narustu dodo po odstranéni ¢i
zlevnéni (na droven konkuren¢nich nabidek) produkti, které byly do té doby vyrazné
piedrazené.

Typografie popisu produktu

Typografie je disciplina o pismu, jeho druzich a jejich vhodnych pouZitich.
Typografie se samoziejmé nezabyva jen pismem tisténym a psanym. Je dulezité znét
alespon z&klady typografie a to i v pripadé tvorby webovych stranek. Znalosti
avhodnym uzitim typografickych pravidel mizeme docilit profesionalné prisobicich
popisi produktn, kategorii, sluzeb, které maji pozitivni vliv na celé stranky. K docileni
profesionalnich popisi samoziejmé pouze znalost typografie nestaci. Dulezita je i
znalost kompozice, gramatiky ¢i moznost ¢erpani mnoha informaci z davéryhodnych
zdroju, kterymi jsou vétSinou weby vyrobci, dovozci ¢i dodavateli.

K aplikaci této teorie byly vybrany existujici popisy produkti na webovych
strankéch eshopu. Konkrétné se jedna o produkty Canon EOS C100%, t&lo profesiondlni
kamery, a sportovni kamery GoPro Hero 3+ Black edition®. Canon EOS C100 jakozto
profesionalni télo videokamery ma mnoho duleZitych technickych Gdajt, manuélnich
nastaveni, se kterymi je potieba potenciondlniho zakaznika seznamit. Naproti tomu,
druhy produkt je typickou sportovni kamerou, ktera ma mnohem méné uvadénych
technickych parametri  azéroven disponuje podstatné menSim  uZivatelskym
nastavenim. | piesto, ¢i pravé proto, Ze je se jedna o dva hodné odlisné produkty, je
mozné po aplikaci, nejenom typografickych pravidel, udélat jejich popisy stejné
piehledné a pritom zvl&&té u prvniho produktu (Canon EOS C100) uvést vSechny
podstatné informace.

67 Ukézka popisu produktu v pifloze Dotazniku &. 1.
88 Ukézka navrhu popisu produktu v priloze Dotazniku ¢&. 1.
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Vyhodnoceni dotazniku €. 1, Typografie popisa produktia eshopovych stranek
firmy Centrum FotoSkoda"

Dotazovani odpovidali na otézky tykajicich se navrhi® a msli moznost vyjédrit se
k nim prostrednictvi mista ur¢eného na poznamky. Cilem dotazniku bylo zji&eéni, zda
navrhy na optimalizaci texti jsou pro dotazované piinosné a pokud prinosné nejsou,
jaky névrh by oni sami navrhli. Dotazovani mé¢li k dispozici ukazky popisi textu, na

které byly aplikovany navrhy na zlep3eni.

Tabulka €. 2. Vyhodnoceni dotazniku €. 1, ¢ast prvni

Otézky Odpovedi

Otézka¢.1 |a) 30 b) 20

Otézka¢.2 |a) 2 b) 25 c) 10 d) 13
Otézka¢.3 |a) 5 b) 45

Otézkac¢.4 |a)5 b) 45

Otézka¢.5 |a) 40 b) 32 c) 30 d) 27 €) 5

Zdrgj: Vlastni na zakladé dotazniku ¢. 1

Tabulka ¢. 3 Vyhodnoceni dotazniku ¢. 1, ¢ast druh&

Nejcastejsi navrhy k odpovedim

a) uprednostiiuji podrobné informace (3), radsi ¢tu delSi souvisly

Ot. ¢. 3 text nez heslovité informace (2)
b) lepsi pirehlednost textu (40), |épe upouta mou pozornost (35),
nézorny piiklad pouZiti vyrobku (20), piktogramy naznacujici o ¢em se
pise (5)

a) vice mne zaujme dlouhy text plny informaci (3), radSi ¢tu delSi
souvisly text neZ heslovité informace (2)

b) tabulka nabidne na menSim prostoru mnohem vice kli¢ovych
Udaja (32), je prehlednéjsi (41), 1épe se v ni hledaji informace,
které potiebuji védét (22)

Ot. ¢.

(@1
IS

® priloha K. Dotaznik &. 1, Typografie popisi produkt eshopovych stranek firmy Centrum FotoSkoda
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€) ukézka videa z produktu (fotoaparat, videokamera), uzivatelské video
Ot. ¢. 5 popisujici produkt amoznosti jeho vyuZziti (10), odkazy v textu na doporucené
prisluSenstvi (3)

Zdrgj: Vlastni na zakladé dotazniku ¢. 1

Z tabulek vyplyvd, Ze naprosta vétSina dotazovanych souhlasi s navrhy a uvitala by
je v popiscich produkti, které jsou podobné slozité, a tudiz je k jejich popsani nutné
pouZziti vétsiho mnozZstvi textu, ktery je nutné vhodné typograficky upravit. Mezi Upravy
bude zarazeno c¢astéjSi pouzivani tabulek, at’ jiz piimo v textu, ¢i preneseni Udaji do
parametri vyrobku. K zvySeni prehlednosti bude dosazeno i pomoci uzivani vice
stupnovych nadpisi, odrazek, ztu¢novani klicovych slov, zvétSenim mezer mezi
jednotlivymi odstavci (tzv. provzdusnéni textu). Méné naopak budou pouzivany dlouhé
a malo srukturované odstavce ¢i dlouha souvéti, plnd vice ¢i méné dulezitych
informaci.

Bannery snovinkami a akénim zbozim

V soucasné dobe je na pravé strané téméi vSech stranek v eshopu volné misto, které
by se dalo vyuZit pro tematicky zaméteny tzv. preklikavaci banner. Na tomto
preklikavacim banneru by se zobrazovaly odkazy na ¢lanky informujici o novém zboZi,
které se firma chystd v nejbliZzSi dob¢ zaradit do své nabidky a zaroven souvisi se
zobrazovanym zboZim ¢i kategorii. Preklikavaci banner je navrhnut proto, Ze banner,
ktery sm méni zobrazovany obsah, je rusivym elementem, ktery by nadmérné odvadél
pozornost od zboZi v kategorii. Zatim co banner preklikavaci od prohlizeni nerusi, ale
umoznuje navatévnikovi stranek tzv. piekliknuti, kdy banner zobrazi dalSi stranku, ze
které je banner sloZzen. Druhy banner bude umistén pod banner prvni a bude zobrazovat
cenové ¢i jinak zvyhodnéné zboZi dané kategorie.

Aktudlne je na novinky ¢i zvyhodnéné zboZi pséan ¢lanek, ktery je zobrazovan na
front page eshopu v jeho spodni ¢asti. Nevyhoda takovéto prezentace ¢lanku je ta, Ze je
velmi brzo (b¢hem péar dni) posunut na niZsi zobrazovaci pozice, protoZe jeho dobre

viditelna pozice bude nahrazena novéjSimi ¢lanky.
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V piipadé navrhovaného ieSeni bude akce zobrazovéna efektivné v téch kategoriich,
kterych se tykd a to po celou dobu platnosti této akce. V pripadé novinek by
zobrazovani bylo ukon¢eno ¢lankem, ktery by byl taktéz zobrazovan na tomto menicim
se banneru, ale po omezenou dobu, ktera by trvala priblizné 1 tyden. Béhem této doby
by se zvysil pocet zobrazeni inzerovanych stranek a bylo by na zvyhodnéné, novinkové
¢i chystané zboZi mnohem efektivnéji upozorinovano.

Produktova karta je v soucasném stavu na chystané zboZzi vytvérena uz pri prvotni
informaci, Ze bude firma zboZi nabizet, takze mnohem dtive, nez je zbozi fyzicky
naskladnéno a mnohdy jedt¢ drive, neZ je vydana produktovatiskova zprava.

Vyhodnoceni dotazniku €. 2 , Optimalizace webovych a eshopovych stranek

firmy Centrum FotoSkoda- bannery* "

Tabulka €. 4 Vyhodnoceni dotazniku €. 2, ¢ast prvni

Otézky Odpovedi

Otézkac¢.1 |a) 28 b) 22

Otézka¢.2 |a) 2 b) 25 c) 10 d) 13
Otézka¢.3 |a) 20 b) 17 c) 13
Otézkac.4 |a) 32 b) 18

Otédzka¢.5 |a) 33 b) 17

Otézka¢.6 |a) 23 b) 17 c) 10 d) 0

Zdroj: Vlastni vyhodnoceni dotazniku ¢&. 2

Z vysledku prilozené tabulky byla ziskdna, od dotazovanych osob, potvrzeni
nékterych mysSlenek, napadi a navrhi. Otézka ¢. 3 — dvacet lidi z padesdti vibec
nevédélo, Ze jsou v dolni ¢asti titulni stranky eshopu zobrazeny n¢jaké novinky. Otazka

¢. 4 ma spojitost sotazkou predchézejici. Na tuto otazku odpovédéla vétSina

 Prfloha L. Dotaznik &. 2 , Optimalizace webovych a eshopovych stranek firmy Centrum FotoSkoda-
bannery*
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dotazovanych pozitivné, bude vytvoien pieklikavaci banner, ktery bude upozoriiovat na
nové a chystané zboZzi. Toto reSeni povede ke zvySeni nav&tévnosti, ktera je podle
softwaru Google Analytics u stranky s novinkami pomeérné nizka.

4.2. Aplikace na kategorii digitalnich zr cadlovek

Jak jiz bylo uvedeno vySe, optimalizace bude provedena na kategorii digiténich
zrcadlovek, kterd spadd pod kategorii digitdlnich fotoapardi. Tato kategorie byla
vybréna zamérné a to z davodu dileZitosti této kategorie. Prodeje v této kategorii maji
velky vliv na chod celé firmy. Pfimo na tuto kategorii navazuje mnoho dalSich
kategorii, které jsou pro chod téchto pristroji nezbytné. Jsou to kupiikladu objektivy,
baterie a pamétova média. Jiné kategorie jako brasny, blesky, stativy atd. rozSiiuji
moznosti pouZiti téchto fotoaparétii. To vSechno umochiuje dileZitost této kategorie.

Z téchto i dalSich pozdgji uvadénych davodi bude optimalizace zapocata od té&to
kategorie a produkti v ni uvadénych. Navrhy na zvySeni ndv&tévnosti a prodejnosti jsou
nasledujici faktory, které budou dée rozepsany.

V idedlnim piipadé by tyto navrhy meély byt pouzity na vechny kategorie eshopu,
aby se dosahlo maximalizace zisku celého eshopu, potaZmo i kamenné prodejny,
do které, v pripadé dobie fungujicich webovych a eshopovych stranek, prijde vice
potenciondlnich zékaznikt. Z vysledka mnoha firemnich dotaznika vyplyvd, Ze
nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych, kteri vypliovali dotaznik osobné v kamenné
prodeiné, nejdiive vybirala a porovnavala zbozi na firemnich internetovych strankach
aaz poté si priSla zbozi osobné zakoupit. Toto probihd bez eshopové objednavky,
atudiz se nepromita do eshopové prodeinosti uréitého zboZi ¢i kategorie.

Navrhy by samozieimé mély byt provedeny v co nejkratSi dobg, aby se co nejdiive
naplnil podnikovy cil, tedy maximalizace zisku. Ov3em z praxe je mi znamo, Ze
v kratkém c¢asového horizontu a za stavajicich podminek je toto velmi obtizné
realizovatelné. Oviem z dlouhodobého hlediska je to pro optimalizaci konverzi webu
aprodeinosti v kamenné prodegjné klicove,
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Parametry

Navrhem na zlepSeni soucasného stavu je sefadit hlavni parametry (zobrazované na
karté kategorie) podle dulezitosti. Tim by se do hlavnich parametri dostaly parametry,
které jsou opravdu kli¢oveé pro vybeér, aty, které maji méne selektivni charakter, by byly
pod odkazem DalSi parametry. Diky zaSkrtani poZadovanych parametri je velmi snadné
arychlé vyselektovat si pristroj, ktery pozadujeme. OvSem v praxi jsou zde zarazeny
parametry, které k selekci tohoto druhu zboZi nejsou vhodné. Prikladem maze byt
parametr bajonet (¢ast téla fotoaparatu, kam se pripeviuji objektivy) a parametr druh
snimace (fadu let se pouziva, v kategorii digitalnich zrcadlovek, pouze CMOS snimas).

Parametr bajonet bude zafazen do osatnich parametri, protoZze neni podstatny
k selekci fotoapardti. Davod jeho nepodgatnosti je ten, Ze je prakticky duplicitni s
defaultné nastavenym parametrem vyrobce. Prakticky proto, Ze parametr bajonet dokéze
na rozdil od parametru vyrobce (v této kategorii) vyselektovat navic pouze 4 druhy dnes
jiz mén¢ prodavanych fotoapardtt. Proto neni vhodné, aby zabiral dobie viditelnou
pozici, ale byl presunut do ogatnich parametri, kde pomiZe Kk piipadnému
doselektovani zboZi. Na jeho pozici bude presunut parametr Velikost snimace, ktery je
jednim z nejdulezitéjSich parametrti nejenom u digitalnich zrcadlovek a ma vyrazné
vétSi schopnost jednoduché a efektivni selekce.

Druhy zminovany parametr, parametr druh snimate, bude UpIn¢ z kategorie
odstranén, a to proto, Ze parametr sjednou aktivni hodnotou neni pro selekci Gcelny.
Timto by se zékaznikovi uleh¢ila cesta k rychlé a piesné selekci a nedochézelo by tak
k ¢astému opoudeni stranky s kategoriemi zboZi.

Popis kategorie

Popis kategorie je velmi duleZitou ¢asti kazdého eshopu. Jeho duleZitost se da délit
do dvou ¢asti. Prvnim z nich je informovani nav&évnika stranek o stru¢ném obsahu
dané kategorie, zakladnim rozdéleni zboZi v kategorii ¢i vysvétleni nékterych daleZitych
pojmi, které se ke kategorii vztahuji. Druhou ¢ésti je optimalizace pro webové
vyhledavace. Tyto vyhledavace, podobné jako v popisech produktd, vyhledavaji tzv.
key words neboli klicova slova. Je tedy daleZité, aby se v té&to ¢asti stranek tato slova
vyskytovala. Podobné jako u popisu produktu/sluzby je nutné umét spojit tyto dve ¢asti
v jeden funkeni celek.

48



4.3. Aplikace na vybrany fotoapar at

Vybranym fotoaparatem je Nikon D5100 sobjektivem 18-105 mm VR. Fotoaparét
patii do kategorie digitadlnich zrcadlovek. Je to velmi oblibeny model zrcadlovky s
pomeérné Siroce rozsahovym stabilizovanym objektivem. | presto, ¢i pravé proto, ze je
tento set téla a objektivu tak oblibeny, bude na jeho produktové karté provedeno nékolik
zmeén, které zvysi jgji navitévnost, prodeinost tohoto setu a zaroven nabidnou ¢tendri

této produktové karty vice informaci, které konkurence nenabizi a zékaznici si je Zadaji.

Recenze/hodnoceni produktu a spokojenost nav&tévnika stranek s produktovou
kartou vybraného vyrobku

Na produktové karté takto vyznamného produktu chybi nezaujaté hodnoceni
odbornika na zrcadlovky, ktery bude alespon stru¢né porovnat vyhody a nevyhody
produktu s ogtatnimi zrcadlovkami.

Tato krétk& recenze, na kterou bude odkaz v listé pod cenou fotoaparétu, bude
napsana srozumitelnou, jednoduchou a vysvétlujici formou, kterd by piedevSim
zacaecnikovi, pro ktery je fotoaparat predevSim urcen, pomohla v rozhodovani mezi
timto fotoapardem ajinymi z dané kategorie. Tvirce recenze/hodnoceni produktu, a¢
sam profesiondl, by se mél vcitit do cilové skupiny zékazniku, kterymi jsou predevsim
zacingjici uzivatelé zrcadlovek, a piremyslet o jejich potiebach a otédzkéch, které by je
mohli pri vybéru fotoaparétu zajimat.

Recenze bude obsahovat strucny popis téla fotogparatu a jeho objektivu, vysvétleni
z&ladnich funkci, objasnéni dulezitosti nekterych tlacitek a celkového ovladani
piistroje, které je ponékud odlisné od kompaktnich ¢i ultra-zoomovych fotoaparati, na
které byli doposud zvykli.

Obsahem recenze bude i popisné video, které predstavi fotoapardt ze v3ech stran.
Zakaznici taktéz uvitaji (vysledek dotazniku ¢. 3) i testovaci video a fotografie potizené
dany télem a objektivem. Fotografie budou obsahovat dilezité informace, které
predstavuji zvl&sté pro pokrocilejSi uzivatele dulezitou pridanou hodnotu. Témito
hodnotami jsou 1SO, clona, expozice, ohniskova vzdalenost apod.
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Vyhodnoceni dotazniku €. 3, Recenze a hodnoceni produktu na eshopové
strénce firmy Centrum FotoSkoda a spokojenost s produktovou kartou vybraného
vyrobku“ ™

Vyhodnoceni toho dotazniku prob¢hlo na zakladé ziskanych dat, kterd jsou uvedena
nize. Otézka c¢islo tii byla poloZzena tak, aby bylo mozné ze ziskanych odpoveédi,
vytvorit model recenze/hodnoceni produktu vy3e zminéného setu zrcadlovky
aobjektivu. Z téo otézky byla ziskana data, ktera pomohla uréit, zda zékaznici tyto
recenze vyhledavaji a v pripadé, Ze ano, tak jaky by meél byt jejich obsah. Z odpovedi
jasné vyplynulo, Ze tyto recenze/hodnoceni produktu jsou velmi poptavané a je tedy
vhodné zarazovat je na karty produkti. V tabulce ¢. 5 jsou uvedeny nej¢astéjsi odpovedi
na otazku ¢. 3, kterd byla nejprinosnéjsi k vytvoreni navrhu na toto téma. DalSi klicovou
otézkou byla ¢. 5 tykajici se moznych vylepSeni na produktové karté tohoto produktu.

Tabulka ¢. 5 Vyhodnoceni dotazniku €. 3, ¢ast prvni

Otézky Odpovedi

Otézkac¢.1 |a) 28 b) 22

Otézkac¢.2 |a) 2 b) 25 c) 10 d) 13
Otézkac¢.3 |a) 42 b) 8

Otézkac.4 |a) 32 b) 18

Otézka¢.5 |a) 13 b) 37

Zdroj: vlastni na zaklad¢ dotazniku ¢. 3

" PrilohaM. Dotaznik dotazniku ¢. 3, Recenze ahodnoceni produktu na eshopove strance firmy
Centrum FotoSkoda a spokojenost s produktovou kartou vybraného vyrobku*
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Tabulka ¢. 6 Vyhodnoceni dotazniku ¢€. 3, ¢ast druh&

Nejcastejsi navrhy k odpovedim

Otézka¢.3  a) recenze by méla byt alespon krétka, ale obsahové bohata (27),
nezaujata (40), popisovat télo fotoaparédtu, objektiv (37), video
zachycujici produkt i video z néj natocené (27), fotografie porizené
produktem (42) fotografie poiizené produktem (42), dostupnost dat u
testovacich fotografii - 1 SO, clona, expozice, ohniskova vzdélenost (11)

Otéazka¢.5  b) v zaloZce parametry nejsou parametry vhodné sefazeny (abecedné,
podle druhu — télo ¢i objektiv, podle dulezitosti) [18], prislusenstvi
produkta neni pirehledné (chybi rozdéleni podle druhi prisluenstvi)[11]

Zdroj: vlastni na zaklad¢ dotazniku ¢. 3

Smysl, pro¢ prodejce na své naklady tvori recenze/hodnoceni produkti, je predevsim
v tom, Ze se snazi poskytnout svym zakaznikim co nejuplnéjsi a co nejméne obchodné
zabarvené informace, které zékaznikim mohou pomoci svybérem. Webové ¢i piimo
eshopové stranky, které tyto doplikové sluzby svym potenciondlnim zakaznikiam
nabizeji, ziskavaji oproti, v této oblasti méné aktivnim provozovatelim stranek, urcité
vyhody, mezi kterymi jsou napriklad zvySena vypovidgjici hodnota strének, ktera diky
ucelenéjSim informacim pasobi na zékaznika vétSim dojmem profesionality
aodbornosti v daném odvétvi. Z&kaznik toto vnimatak, Ze v piipadé zakoupeni zboZi u
této firmy ziskava i pripadné poradenstvi u spolecnosti, kterd ma na dané zbozi své
odborniky. ZboZim je zde mySlena zrcadlovka s objektivem, coZ jsou produkty, na které
se vaze mnoho dasiho prisluSenstvi. Tudiz schopnost spole¢nosti  odborného
hodnoceni/recenzovani a poradenstvi v této oblasti jsou pro mnoho zékaznika velmi
vitané doplikové sluzby, to ostatné tento dotaznik i potvrdil.
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Doporuéené piislugenstvi’

U téchto produkta je velmi dalezitd vzdgemna provazanost (proodkazovanost)
fotoaparatu, objektivu s prisluSenstvim, které se k obéma z&kladnim ¢astem vztahuji.
Proodkazovanost je mySlena tak, Ze na karté objektivu budou zobrazeny v zalozce
prisluSenstvi krytky na objektiv, filtry, slunecni clony, cistici prostiedky a podobné
nejen takto z&kladni prisluSenstvi. Zde dotazovani shledévaji nedostatky, které se na
produktové karté vyskytuji. Na karté sice existuje zaloZka prisluSenstvi, ale jeji hlavni
nedostatek je nepiehlednost nabizeného prisluSenstvi. PrisluSenstvi neni nijak
seskupeno, a je tedy velmi obtizné primé porovnani dvou vyrobki stejného druhu
(napriklad pamét'ova karta, baterie, slunecni clona, blesk...).

Navrhuji sefazeni podle druhu prisluSenstvi. Navrhované seskupeni doporuceného
piisluSenstvi bude mit za nésledek lepSi orientaci a informovanost o produktech
v nabidce, coZz povede i Kk vétSim prodejam prisluSenstvi piimo pii  zakoupeni
fotoaparatu, které jsou nyni podle vysledki z Google Analytics nizké. Sefazeni bude
provedeno podle druhu prisluSenstvi, a to zdivodi jak lepsSi prehlednosti, tak i
snadnéjSiho porovnani cen u vyrobka, které vyrabi piimo vyrobce ¢i firma specializujici
se na prisluSenstvi k fotoaparatiam (ty maji zpravidla nizSi cenu). Toto vSe povede

k lepSi informovanosti zékaznika.

2 Priloha N. Ukézka piislugenstvi produkti
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ZAVER

Bakalarska préce se ve své teoretické ¢ésti zabyva marketingem, marketingovymi
vychodisky, strategiemi a nastroji, které souvisgji suspoiddanim  webovych
aeshopovych stranek a s jejich optimalizaci. Vychézi z teorii a praktickych piipominek
vyznamnych osobnosti této oblasti, jako je Philip Kotler, Dagmar Jakubikova nebo
Jaromir Veber. V praktické ¢ésti jsou tato teoreticka vychodiska aplikovana na
konkrétni firmu, Centrum FotoSkoda, jsou sledovany vychodiska a strategie této firmy
ana zaklad¢ dotazniki jsou piedlozeny navrhy na optimalizaci webovych a eshopovych
strének a navrh na online marketingové strategie.

Tato préce s kladla za cil stét se jednim z moZnych névodi, ktery by vedl ke zvySeni
obratu vybrané kategorie eshopu, k udrZzeni stévgjicich zékaznikda, k ziskavani
z&kazniki novych a k omezeni pricin, kvili kterym zékaznici opou&téji eshopovou
strénku. V této praci byly navrZeny kroky, které by k témto cilam mély vést. Z davodu
toho, Ze jsem ve firmé dostal omezena prava (nemoznost sledovani historie posednich
péti meésica) do analytickych softwari (Google AdWords a Google Analytics), neni
moZné sledovat dopady navrhi feSeni a doporuceni, které tato prace obsahuje. Navrhy
vznikly zteorie zabyvajici se optimalizaci eshopovych stranek, zkonzultace se
zaméstnanci zodpovédnymi za spravu eshopovych strdnek a z dotaznikd, které
vypliovali zékaznici, zaméstnanci obchodu a jini respondenti. Respondenti byli jak
z okruhu profesiondl, ktefi se fotografovanim a fotografiemi zabyvaji, tak z okruhu
laiki, kterym fotografie slouzi jako zaznamenani udalosti nebo okamziku. A proto by
tyto névrhy aieSeni mohly byt efektivni a vést k vySe uvedenym cilam.

Téma této prace je velmi aktualni, kiivka nakupt pres eshopy stale stoupa, a proto
maze byt tato préce prakticky vyuZita, miZze se st& néavodem na optimalizaci
eshopovych stranek, i kdyz cest k danému cili je jisté vice. Vyhodou téo préce je, Ze se
zaklada na skutecnych datech, Ze pracuje skonkrétni firmou a jejimi webovymi
a eshopovymi strankami. Nemusi vak byt prinosem jen pro tuto konkrétni firmu, ale i
pro jiné, které maji stejné problémy a nedostatky, pri nejmensim maze byt inspiraci.

Tato dudie vyvolava nékolik dalSich otézek, kterym by meéla byt vénovana
pozornost. Mélo by dochézet k vétSimu propojeni prodeje kamenného obchodu

s eshopovymi strankami. Pracovnici kamenného obchodu i eshopovych strének by meli
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shirat podnéty, dotazy a napady od zaékazniku a predavat je vedoucimu copywriteru.
Timto navrhem by se omezily pripadné chyby ¢i nedostatky v popisech produktt. Timto
by eshop dosta cennd data primo od zékaznikt, data, kterd by vedla ke zlepSeni
vypovidajici hodnoty popisu produkti. Vzhledem ke kapacité préci a mnoha otazkam,
které tato prace miaze vyvolat, neni mozné vSe zahrnout a zodpovedét, proto by si tato

témata zaslouZila dalSim samostatné zpracovani.
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Priloha C — Nahled na webové stranky z roku 2003

AcE vnlna vstu enk

Aoty 22: hraenww

Prodeim shofby b | Rootileni 2 wﬂymwﬁmﬁmﬂs-ﬂ-smmmtummm F—
R&w\-’mrﬂm A 1l ¥ T‘l__ toeitn fua, AV Prisents slesy, Meauilal sakbim | Fils | Medpataeli
Eﬂmm b 3, Sena P P P mm%mlmmmmm
M S0 ]ﬂ'},:ﬂlm e Bozmbny: 100 (= & (v x 31, ‘{tﬁm{bﬂ\.‘)ﬂrﬂpﬂ}ﬂmﬂ. Cea. 215 g (bex
aloseerplisend o pasnbfovd loarry) Sesdder balant jsou dx AA alialiclod batesta, EW, labaly 2 16048 Comgpact
Minilab DTP Flash kacta B
W Dalii mewinkeou je CANON PoaySRodd f, kteri md za rozdd od pledehezit dalm sozhident 3 magapeed
m Haprvtaresbib poviskes js medsl CANON PovierShor 550 4 reclidanim § m{ﬁ.mnwww
Vi /St pokratoratelem velon mphing fadr § frmy Canen. m
M ey D N ) N e L S RN B ) -t 5 P
Fate pijecna 22 brezen Dﬂdﬂﬂmumdﬂnﬁmh:. e bptd
Profil firmy B Hah-und Makrofoteorafie hradkyez
Tatao kniba od Panly Hyreoenta Daviesa ja oréena pro vischay mijsses o mileodotapadi &

Priloha D — Nahled na webové stranky z roku 2005

Informace Muihy online Muihy ceatra Tip centra
Kontakty Aukca Atefiar Mabidka pro
Masi partnefi a{ibchod Minilab Dines doporuéujeme
Prodejni shutby eFato DTP/Shitty Prezentace firem
Oddéleni shifeb oBazar Papis filma Dagitaini tachnika
Oddéleni prodeje Offizky a odpovedi SenisPotowma Bazar }
Public Relations Fotosoutéie Laminace a rdmovani Minigalerie CF

BPrarmmi micta Kurre a camingfa



Priloha E — Nahled na webové stranky z roku 2008
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Priloha | —Nahled na produktovou kartu externiho disku (1/2)
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Priloha K — Dotaznik €. 1, Typografie popisi produktia eshopovych stranek firmy
Centrum FotoSkoda*

Dotaznik , Typografie popisi produktti eshopovych strének firmy Centrum FotoSkoda'

Dobry den,

mé jméno je Tomé& Kamen a jsem studentem bakalarského oboru Evropska
hospodarsk&d studia na univerzité Jana Amose Komenského v Praze, zakonceném
bakaldiskou praci na téma , Optimalizace eshopu pomoci marketingovych néstroju“.
Optimalizace bude provedena na eshopovych strankach http://obchod.fotoskoda.cz/.

Dotaznik mi pomaZe zjistit daleZité informace, aty nésledn¢ zpracovat v me préci.

Pfinosem pro Vas, vyplnénim tohoto dotazniku, bude prispéni k vétsi piehlednosti a
lepsi informovanosti pro Vés jako zékazniky na eshopovych strankach Centra
FotoSkoda.

Dotaznik ma dveé prilohy (naleznete je na konci tohoto dotazniku v ¢asti prilohy), ke
kterym se vztahuji neékteré otazky z tohoto dotazniku. Pred vypliovanim Vés prosim o
jejich diakladné precteni a vytvoreni si ndzora na né. Sklada se z péti otazek, na které
budete odpovidat oznacenim odpoveédi. Dotaznik je anonymni a slouzi pro studijni
Ucely, které budou dédle predlozeny firme, najejichz stranky je dotaznik aplikovan.

1. Pohlavi
a) muz

b) Zena

2. Jak ¢asto navdeévujete weboveé stranky http://obchod.fotoskoda.cz/?

a) méne nez 1x do roka
b) alespon 1x mesi¢né
c) alespon 1x tydné

d) témer denné

Vi


http://obchod.fotoskoda.cz/
http://obchod.fotoskoda.cz/

3. Jaka z priloh zobrazovanych ¢ésti popisi produktu se Vam lépe ¢te a proc?
V piipadé, Zze se Vam libi v kazdé piiloze néco, oznacte prosim tu, ktera je podle
Vas celkove lepsi a napiste ke kazdé z priloh jeji vyhody oproti priloze druhé.

a) PEloOhAC. 1, ProtOZE . ... e e e e e e

b) prilohac. 2, ProtoZe..........viniie i

4. Preferujete, v pripadé dlozitych produkti smnoha  klicovymi  fakty
(profesiondlni kamera ¢i fotoapardt), zapsani vétSiny dalezitych Udaja do
souvislého, i kdyZ dobie strukturovaného textu, nebo spise uvitéte jejich stru¢né
sepsani do tabulek snadpisy, ¢eho se Udaje tykaji? Vyplite prosim i divody,
pro¢ daneé feSeni navrhujete.

a) SOUVISIY tEXt, PrOtOZE. ... ..cu i e e e e e e e e e

b) tabulka s nadpisy, ProtOZe..........oeiue it e e

5. Které znésledujicich typografickych prvka Vam prijdou v textech popisi
produktu piinosné? Vzdy se jedna o priméiené pouZiti téchto prvka. Vybrané
odpoveédi (muze jich byt vic) oznacte.

a) Zvyraznéni (ztu¢nénim ¢i danim do kurzivy) klicovych slov, kterych se
text tyka

b) Pridanim produktovych ¢i produktem vyfocenych fotografii do texta.

C) ZvétSenim mezer mezi jednotlivymi odstavci.

d) PouZiti vice stylt nadpisi, piedevSim u delSich texti.

€)  JINE JAKE? ..o e

VI



Dékuji za V&S ¢as pri vypliovani dotazniku.
Tomés Kamen

student EHS (VOS) Bc.
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Prilohy

Priloha ¢. 1
Ukézka ¢ésti pavodniho popisu produktu Canon EOS C100 —t¢lo.

EQS C100 rd ve svém jdru snimad Super 35 mm typs CMOS 5 fitrem Bayer & rogiSenim 8,3 WPx. MNova kamera kombingie vyjimeénou
kvality sbrazu & kempaiani kongtroke, ks oo 15 % machi ned o pokrodid kamary EOS C300. Vikonmy sobrazevas systim umedfue
sinpd pracovan jake oh Spove AGE systémy 3 poskytue vigimelny barevny a Sioky dynamacky rozsah a vykon | ph Spaingm osviten
Diky rozsitié podpole MLE je kamers vhodnd pro Sirpké spektrom ulivatelh & pro rizné produkin: odely. Diky bajooety Canon EF mohog
ulivatelt poudit af plas 00 EF obmektivd 3 expesimentovat § rezristaiol se fagsou obmiktivd EF Cinema

Fructfidm kamerovy sysiém
ECS C100 m navedena tak, aby oivatel nabidls fpkovow kvalty @ mobiitu. Je vytavena fuskcemi 2 spetifiacemi pro potieby nezivislého
kamaramang. Pokrodiy mobazovas system vyﬁvimﬁni.WCHD knceic srimad typu CMOS rabviva vides v raziSen 1520u1080 (Full
HO) na SO karty® phi rychicat 24Mbea 2 vyudiva vaotovinl bankv v porndeu 4:2:00 To viie vytval catrd, barvitd videa ve Spidkové kvald.
Frofesionding poudaeiny nekomprimovany ziznam § daty dasového kiSu mohou byt rabrdving pimo fa extemi Zisramniky Skize
integrovany HOMI terminal

Vyniago vykon EOE-E‘:Wmmvnﬂmmdd vysoce kyalin mﬂiyl:ﬂmkmmm zbery. Vekou fecbiite zajity frekvence
42430 3 50800 snimich za viefiny. Roelifencu kontroly expozice 3 niziy Sum pfi viech svéteinyoh podminkich posikytye ctivost 150 320-
20 000, Mowy bmoky dymamicky pama rozsah urnodfue ratiden v sepdsolndidich. vysocs kontrasthich sitvacich 3 rozdvue dynammicky
razszh 2 na 800 %, iakie nem potfebs razsshid korekse bavey PR postproduksi. Ssofased gama korekce Canan Loy Gamma poskytue
vysoce kvalitn ziznem vides 3 velkou fiexilty v oblasti expozice 8 dynamickihe rozsaby & sajiltupe jednotny vzbied sienamy pf natidesi ng
vice videckamer Cingma EQS.

Sasdng ovisdan poo Safostithe whvatile
ECS C100 mi vedie piné mancainibo oviadin take celou fadu novych avtomaticiych funkol, kiers vyedif nezavisk kameramani, jako jsoo
dolumentanisté 8 mpravodpove Move taSitko One Shot AF ciamiig zkontrolie cstfers 3 pled nahrivinim sutomaticky nastavi Cstrost
1 m Funkos Pugh Agts Ing vyhsdnacums woposici 3 pled nw:vnm;mmwty spavLd, MNova funkos Jutomancks vyvalen
bilé vyudva moinostl cbrazoveha procesora DIGIC BV Il pro detekci 3 vyvadesi barev, To vie umolice iameramanoyi ping 58 soasitedit
na piipén

Hamerarnan mahou Sk novEmy Jrafokime Wy aelkemy razhran pahsding Lpravit StandErdm rastaven kameny ra LCD Sispies Je madne
st gama nastavess B kamers na Gspiey zobrazum vehled pfed 3 po raataveni. Maswven vyvilen D e ménn pomoo pysticks &
shedovat v rediném £ase nd monitory. Nawic novy frmwans, ktery bude k dspozici v roce 2013, bude podponoval kontinudini aulomaticks
ostieni 3 rastaven ooy, cof posiostne ryckiy 3 kladky chod péi poafiti konknetnich modell fady obipktiva Canon EF 8 krokowypm matasosm

ECS C100 nabtvz fleocbilni modnosti ukiddani prostiednictvim dvou siotd na 5D karty. UZivateld mohou natrdvat ma cbé kary soofasné nebo
ke neidfive rahrivat na jedny ity B risiednd Jutomaticky na drukcy karty, Soolasod & molnd v kamefs plevist iznam T HD moiien
mdng karty 3 S0 rogidess ng drobg oarth. oo ocen ohivatels, ken chily sarlit velioodt nebo recilen phed prancsem Iitramy rebo vicdenim
na wab.

Profesionding desagn i Zvik
ECS C100 ma stejrau maduliors kensiruke ks pepulirs EOS C300. Kamen & rnavriens, aby byls moblnd 5 sdoing, rebosis 3 pitsm lekka,
Ram za sktny bofliky zarulupm pavnost 8 tvidosl ph minimdind Amotnostl, Uivates ocens vhestranncst a pobedi pfi oelodennim poud van

Viysoos kvalitni visdopey LCD depie] 5 dblopfiSioo &8 om (3,57 je omistén na zadni strand iimery 8 j@ mofné jef adidopit pro snadmy pfi stup
k oviddaam talitkom, kbl o 23 duplaen. Mastivitelnd rokowd pro asalen 2 ruky nabiz Sbighou efgonomi, jakou oDivatels shap £
digitdinich sreadiovek. Navic ke odstranit phi natideni ve sfisnémych prostorich nebo pfi poudti ma plofiné. Ph rogicden taditek se
wychizelo 28 zping vty od uivatstd § viechna Zizramovi daditks mag Servend Znadicy pro vl pobod pfi flimoviani, Kamers ma a2 12
vobtwinyeh tiaditen, takde si jo mide kaddy udivatel nastavit die visstech potied.



P¥iloha €. 2

Navrh ¢asti nového vice strukturovaného popisu. Produkt GoPro Hero 3+ Black
Edition.

MoZnosti propojeni, vstupy a vystupy

HD Heso 3+ Black Edition pfecstavuje vestavinou WiFi gfimo v kamefe. Navic soulasti baleni
HO HERC3 Black Edibon je i WiFi diliowy ovisdsl, dery je standendnd k dostdni za 2450 K2
Wi-Fi oviadac j= in-ﬂnbﬂ"ﬂ'.y"_ snadgro pli'tﬂmr";- 8 wmnatn dalkovou kontrelu nad az 50
kamerami GoPro na vadalencst ad 180m. Vastavéna Wi-Fi dile umodni live sireamaovani videa
# dalkove cvigdari kpmery pemoc GoPro App. Wers pracuje 5 taklely & smanphony 5
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Priloha L — Dotaznik €. 2 ,, Optimalizace webovych a eshopovych stranek firmy
Centrum FotoSkoda- bannery*

Dotaznik , Optimalizace webovych a eshopovych stranek firmy Centrum FotoSkoda-
bannery*

Dobry den,

mé jméno je Tomé& Kamen a jsem studentem bakalarského oboru Evropska
hospodarskad studia na univerzité Jana Amose Komenského v Praze, zakonceném
bakaldiskou praci na téma , Optimalizace eshopu pomoci marketingovych néstroju“.
Optimalizace bude provedena na webovych strankach http://www.fotoskoda.cz/ a

eshopovych strénkéch http://obchod.fotoskoda.cz/. Dotaznik mi pomize zjistit dalezité

informace, aty nasledné zpracovat v mé préci.

Pfinosem pro Vas, vyplnénim tohoto dotazniku, bude prispéni k vétsi piehlednosti a
lepSi informovanosti pro Vés jako zékazniky na webovych a eshopovych strankéach
Centra FotoSkoda.

Dotaznik ma 6 otazek, na které budete odpovidat zakrouzkovanim, vzdy jen jedné
odpovédi. Dotaznik je anonymni a slouzi pro studijni Ucely, které budou dae
piedlozeny firmé, najejichz stranky je dotaznik aplikovan.

1. Pohlavi

c) muz

d) Zena

2. Jak ¢asto nav&teévujete weboveé stranky http://obchod.fotoskoda.cz/?

€) méne nez 1x do roka
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f) alespon 1x mési¢né
g) alespon 1x tydné
h) témer denné

3. Vyhovuje Vam systém zobrazovani novinek (ve spodni ¢ésti titulni strénky
eshopu http://obchod.fotoskoda.cz/)?

C) nevim, Ze existuje
d) ne

€) ano

4. Uvitali byste pieklikavaci banner snovym i chystanym zboZzim, ktery by se
zobrazoval v kazdé kategorii a upozoriioval na nové i chystané zbozi, které

souvisi se zobrazovanou kategorii?

a ano
b. ne

5. Uvitali byste pieklikavaci banner s cenove ¢i jinak zvyhodnénym zbozim, ktery
by se zobrazoval v kazdé kategorii a upozorioval na nové i chystané zbozi, které

souvisi se zobrazovanou kategorii?

a ano
b. ne

6. Kam byste oba bannery na strance umistily?
a. vpravo (na urovni filtrovaciho nastroje Cena od — do)
b. vlevo (na trovni filtrovaciho néstroje Cena od — do)

C. Ve spodni ¢asti webu
d. JiNde (BKAE?) ... . e
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Dekuji za V&S ¢as pri vypliovani dotazniku.
Tomés Kamen

student EHS (VOS) Bc.

Priloha M — Dotaznik €. 3, Recenze a hodnoceni produktu na eshopoveé strance
firmy Centrum FotoSkoda a spokojenost s produktovou kartou vybraného
vyrobku“

Dotaznik ,,Recenze a hodnoceni produktu na eshopové strance firmy Centrum
FotoSkoda a spokojenost s produktovou kartou vybraného vyrobku®

Dobry den,

mé jméno je Tomé& Kamen a jsem studentem bakalarského oboru Evropska
hospodarsk&d studia na univerzité Jana Amose Komenského v Praze, zakonceném
bakaldiskou praci na téma , Optimalizace eshopu pomoci marketingovych néstroju“.
Optimalizace bude provedena na eshopovych strankach http://obchod.fotoskoda.cz/.

Dotaznik mi pomaZe zjistit daleZité informace, aty nésledn¢ zpracovat v me préci.

Ptinosem pro Vas, vyplnénim tohoto dotazniku, bude prispéni k vétsi piehlednosti a
lepsi informovanosti pro Vés jako zékazniky na eshopovych strankach Centra
FotoSkoda.

Dotaznik je aplikovan na kartu produktu Nikon D5100 + 18-105 mm VR, pro objektivni
zodpovézeni otézek je nutné dikladné precteni a zamySleni se nad touto produktovou
kartou, tu naleznete na nasledujicim odkazu ¢i v prilohach tohoto dotazniku.

Odkaz: http://obchod.fotoskoda.cz/nikon-d5100-18105-af s-dx-vr/#/description
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Otézky:

1. Pohlavi
€ muz

f) zena

2. Jak ¢asto nav&eévujete webové stranky http://obchod.fotoskoda.cz/?

i) méné nez 1x do roka
j) aespon 1x mésicne
k) alespon 1x tydné

[) témet denng

3. Chybi Vam v popisu produktu recenze produktu ¢i jeho hodnoceni, které by
stru¢né porovnalo tento fotoapard sosanimi srovnatelnymi fotoaparaty a
pomohlo tim potenciondlnimu zakaznikovi s vybérem produktu?

a. ano (co by melo byt jejich SOUCESLI?).......ovevi i

b. ne (preskoéte prosim otézku ¢. 4. Ta se bude tykat podrobnosti spojenych
srecenzi a hodnocenim produktu)

4. Preferovali byste v hodnoceni ¢i recenzi tohoto produktu texty psané
srozumitelnou, jednoduchou a vysvétlujici formou ¢i formou, kterd by byla vice
zamétena na zkuSengjSiho uZivatele, ktery jiz ma se zrcadlovkami pokrogcilejSi
zkuSenosti?

a. texty psané srozumitelnou, jednoduchou a vysvétlujici formou (vhodna pro
zacingjiciho uZivatele)
b. forma vic zaméiend na zkuSenéjSiho uZivatele (popisujici pouze slozita

nastaveni)
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5. Shledavéate na karté produktu (v popisu, parametrech ¢i prisluSenstvi) néjaké
zévazné nedostatky, chyby ¢i prvky, které byste zde radi nalezly (mimo vyse
uvedeného hodnoceni/recenze produktu)?

a. neshleddvam
b. shledavam (JaKE?).... ..o

Dékuji za V&S ¢as pri vypliovani dotazniku.
Tomés Kamen

student EHS (VOS) Bc.
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Prilohy:

Priloha €. 1. Popis produktu.
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Vzhled a ergonomie
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Priloha N — Ukazka prisluSenstvi produkti
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