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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci se zabyvam vytvotrenim ideového projektu zavedeni internetového
marketingu (webové prezentace) pro firmu Ekopuro s.r.o. Zlin. V préci analyzuji ¢innosti,
které by mély predchazet vytvoreni webové prezentace. Problematice definovani cil
a stanoveni funkcionality webové prezentace, analyzu konkurence a analyzu navstévnikda.
Pozornost vénuji hlavné zakladnim aspektlim tvorby firemni webové prezentace s diirazem
na ziskdni audrzeni z4jmu navStévnika ana maximalizaci uZivatelského zazitku
s vlastnim vytvofenim webovych stranek. Dulezita je taktéz kvalita obsahu, pfistupnost,
pouzitelnost, vzhled arychlost. Dal§i problémovou oblasti je propagace — marketing.
V praci je cast vénovana zakladnim moznostem zvySovani ndvstévnosti internetovych
stranek firmy. V préci charakterizuji vyhody, nevyhody a vhodnost pouziti jednotlivych

metod v zavislosti na stanovenych cilich internetové marketingové strategie.

Abstrakt

This diploma thesis deals with the problem of creating websites for small and medium
businesses. It analyses activities that should be done by the firm before it can design its
own website. This thesis focuses mainly on the area of the definition of goals, the
definition of functionality, the analysis of competition and the analysis of visitors. This
thesis also analyses main aspects of the company own website design. In addition it deals
with the problem of gaining and keeping visitor's interest and how to maximize the user
experience. The quality of content, accessibility, usability, visual aspect and speed of the
website are mentioned as the main elements of website design. Next problematic area is
the propagation — idea project of the created company website. This thesis describes main
methods of increasing attendance of company website and characterizes advantages,
disadvantages and suitability of mentioned methods in conjunction with defined goals of

the Internet marketing strategy.



Chtél bych touto cestou podékovat Ing. Michalu Pilikovi jako vedoucimu diplomové
prace za FaME, UTB Zlin a dale konzultantovi firmy Ekopuro Viliamu Camekovi, ktefi
mé¢ pomohli svou metodikou vedenim, cennymi radami a praxi v daném oboru, pfi
vypracovani diplomové prace. Podé€kovani patii t¢z UTB, kterda m¢ umoznila osvojit si

znalosti z této problematiky.
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UVOD

Na uvod mé diplomové prace cituji myslenku Alvina Tofflera, kterd vystihuje

podstatu mé prace.

., Informacni sité byly sice puvodné vytvoreny jako technické ¢i administrativni ndstroje,
ale stale vyraznéji se ukazuje, Ze jsou to nastroje strategické pro ochranu starych ci
ziskavani novych trhii a ze hraji podobnou roli, jakou v 19 stoleti méla zZeleznice. “

[Alvin Toffler, Posun moci 1990]

V této diplomové praci zaméfené na zavadeéni internetového marketingu ve firmé a
konkurenceschopnost a jeji zvySovani se zaméfim na oblast prezentace firem na internetu a
na to, jak nékteré vybrané¢ firmy zvladly vyuziti internetu jako vyznamného
komunika¢niho a marketingového prostredku.

Zminim se o tom, pro¢ by se firma méla prezentovat na internetu. Jak internet a
jeho moznosti vyuzit ke zvySeni své konkurenceschopnosti — jakym zplsobem zavadét a
realizovat internetovy marketing. Druhou ¢ast této diplomové prace tvoii konkrétni ideovy
projekt a case studies firem vyuzivajicich internet. Ve své praci bych rad vyvratil nazor, ze
nejde zdaleka jen o firmy, jejichZ obor méa néco spolecného s internetem nebo pocitaci. V
nékterych piikladech zminim mé osobni zkuSenosti, kdy jsem vyuZil toho, co firmy v této
oblasti nabizi nebo prezentuji na internetu. Cilem prace je zpracovani ideového projektu a
jeho ekonomické vyhodnoceni a upozornéni na mozné rizika pii jeho aplikaci do praxe.
Internet se postupné stal nedilnou soucasti nasich zivoti. Je mozné, ze n¢kdo je na ném
zavisly vice, nékdo méné. Nékdo pouze obcasné vyuzije sluzeb, které toto médium nabizi
ajsou itaci, ktefi Internet vilbec nevyuzivaji— at' uz zjakéhokoli divodu, prosté jej

k zivotu nepotiebuji.

Moznosti, které s sebou Internet pfinasi, se projevily na narustu konkurenénich tlak,
coz nuti podniky a firmy zkvalitnovat nabidku jejich produktl a sluzeb, snizovat ceny
a hledat nové distribu¢ni cesty. Proto 1ze hovofit o Internetu jako o dal$im komunika¢nim
kandlu, pomoci kterého mohou podniky upozornit na svou existenci a umoziuje lépe
komunikovat se svymi obchodnimi partnery a dodavateli. Firmy by mély brat Internet jako

prostfedek obousmérné komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA LITERARNICH PRAMENU

V této ¢asti prace jsem analyzoval literarni prameny, které se zabyvaji internetovym

marketingem. NizZe uvadim poznatky z Setfeni.

1.1 Proc byt na internetu — internetova strategie

1.1.1 Prezentace firmy

Nejde jen o prezentaci jednotlivych vyrobkil a sluzeb zdkazniklim firmy. Na www
strankach (serveru) firmy se da provozovat kompletni informacni servis pro veiejnost,
jehoz velkou vyhodou je hlavné aktudlnost uvedenych informaci. Aktualizovat, ptidavat
nebo doplilovat informace lze prakticky okamzité, coz neumozni zadny jiny komunikacni
prostiedek. Samoziejmé tento kompletni informacni servis neslouZi pouze vetejnosti nebo
kone¢nym zakaznikim. Komunikovat lze s masmédii, statnimi ufady, dodavateli a
odbérateli. Prezentace (www stranky) musi byt samoziejm¢ vytvoreny profesiondlné,
napadité, musi byt plné funkcni, aby navstévnici nebyli zklamani. Obecné bych si dovolil

tvrdit, Ze nez mit Spatnou prezentaci, tak to radé€ji nemit zddnou. [1]

1.1.2 LepSsi sluzby pro ziakazniky

Kvalita sluzeb poskytovanych zdkaznikim v dneSnim svété prevazné rozhoduje o
vitézstvi jednoho z konkurentli. Sluzby zakazniklim prostfednictvim internetu stavi svou
pohodlInosti a snadnosti poskytovani sluzeb na novou troven. Konkrétnim ptikladem mize
byt internetové bankovnictvi — zddné chozeni do banky, ¢ekani ve frontdch na prepazkach
a Casto nepfijemni ufednici. ZlepSovani sluzeb neni zanedbatelné ani u mensSich firem
a podniki, které nejsou zrovna velkoobchody nebo neobchoduji s vypocetni technikou.
Pristup k internetu ma ze zaméstnani ¢i ze Skol stale vétsi mnozstvi lidi (potencialnich
zékazniki), ktefi nejsou velkoodbérateli. Také poCet domacnosti, které jsou ptipojeny,
stale roste, a tak se mezi velkymi distributory miiZze objevit i1 jakdkoli mala firma nabizejici
na své www strance prodej vin nebo hracek. A ma Sanci na uspéch a pokud si tuto moznost

uvédomila vcas, tak i urcity naskok nad konkurenci. [2]
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1.1.3 Provadéni obchodnich jednani

Za pouziti elektronické posty, kterd je dnes béznym komunikaénim prostiedkem
uvnitf i vné firmy, se da pies internet i telefonovat - je to snadné a navic se d4 na tomto
zpusobu pfi hovorech do zahrani¢i znacné usetfit. Nejde jen o klasické telefonni hovory,
uz dnes Ize diky stale rostoucim technickym moznostem vést hovor (tzv. TelCo) s n€kolika
ucastniky najednou ¢i vyuzit pfenosu obrazu a uspotradat téméf klasické obchodni jednani

v ree

,»Z 0¢1 do o¢i“, jen s tim rozdilem, ze vas partner je ve své kancelari na druhém konci svéta.

[4]

1.14 Nalezeni novych trhii a zakazniki

Internet usnadnuje pronikani na nové trhy a mtize byt dokonce pateti tohoto pronikani.
Vyhodou v zahrani¢nim obchodé je také neregulovatelnost internetu — byrokrati z riznych
evropskych ani jinych komisi na néj prosté nedosdhnou. Je mozné, ze se ¢as od Casu objevi
urcité snahy internet omezovat - hlavné v USA. Internet ma tu vyhodu, ze se produkty

nebo sluzby firmy dostanou prakticky kamkoliv. [7]

1.1.5 NiZi ndklady

Aktivni ¢innost na internetu mize vyrazn¢ snizit naklady, a to pfimo umérn¢ intenzité
této Cinnosti. Odrazi se to na usporach ze mzdy a hlavné Casu. Piikladem muize byt napf.
pouzivani e-mailu misto drahych zasilatelskych sluzeb nebo internetového telefonovani

misto dnes uz ptekonanych pevnych telefonnich linek. [23]

1.1.6 Personalni programy

Taktéz personalni politika firem ajeji vztah k zaméstnancim doznala s vyvojem
internetu znaénych zmén. Nejvyraznéj$i dopad je patrny v oblasti ndboru novych
zaméstnancl. Ze strany firmy je internet skvélou pftilezitosti, jak oslovit obrovsky trh
potencialnich pracovnich sil na celém svété. Napt. www.prace.cz nebo www.jobpilot.cz a

dalsi.
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Samoziejmé i uchazec o praci dostdva do rukou nové moznosti, které mu usnadiuji
vybér pracovniho zatazeni. Aktualni ptehledy volnych pracovnich mist nejen zdokonaluji
konkurenci na trhu préce, ale zaroven déavaji Sanci ziskat SirSi informace o svém budoucim
zaméstnavateli. Navstévou firemniho www serveru si Ize doplnit pfedstavu o pozici firmy
na trhu a prohledanim nékolika dalSich informacnich zdroji provéfit napi. solidnost
a perspektivu vytipované organizace. Budouci uchaze€¢ o zaméstnani pak mutze byt pii

navstéve persondlniho oddéleni velmi dobie informovan.

Progresivni firmy jiz dnes nabizi pracovni pfileZitosti na svych www strankach.
Podobné jako produktovy katalog i informace o volnych mistech jsou nedilnou soucasti
takovych firemnich prezentaci. Kazda organizace ma samoziejm€ moznost umistit své
personalni pozadavky k obsazovanym mistim na tématické inzertni servery, které

shromazd’uji poptavku po préci a nabidku prace. [20]

1.1.7 Internetova strategie

Pokud se chce firma zabyvat jednotlivymi kroky, které vedou k vytvoteni podnikové
internetové strategie, musi mit zakladni pfedstavu o tom, kdo jsou uzivatelé Internetu, kdy,
za jakych okolnosti a k ¢emu Internet vyuzivaji. Na tomto zakladé¢ mutze identifikovat, co
mize navstévnikim Internetu nabidnout. Pokud neni co nabidnout, nema vibec zadny
vyznam pokouSet se prosadit na Internetu, protoze stranky by nemély zadny positivni
obchodni uc¢inek. Pokud ma co nabidnout, tak se vstup na Internet vyplati. Zde je pak

namist¢ zacit premyslet o své internetové strategii.
Vytvofeni internetové strategie Ize rozClenit na tfi kroky:
1. planovani webové prezentace
2. analyza navstévnika
3. analyza konkurence

Jednotlivé kroky ovSem nelze uvazovat zcela samostatné, protoze tézko firma muze
planovat cile a funkcionalitu webu, pokud nebude znat své zdkazniky. Bez znalosti

konkurence a trhu nebude firma schopna efektivné oslovovat své zakazniky apod. [25]
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2 UZIVATELE INTERNETU

2.1

2.1.1

Neni pochyb otom, ze vyznam Internetu ve spoleCnosti neustdle roste, ato velice

dynamicky. Stava se rovnocennym soupefem nejmasovéji rozsifenym médiim jako jsou

Internet a jeho vyznam

Porovnani jednotlivych médii

noviny, radio ¢i televize. Vyzkumy potvrzuji miru vlivu Internetu na spolecnost.

TV radio casopis noviny WWw
Zapojeni piijemce sdéleni pasivni pasivni |aktivni aktivni interaktivni
‘ o text text obrazk S
Bohatost média multimédia |zvuk multimédia
a obrazky y
Geografické pokryti narodni lokalni [narodni lokalni globalni
Naklady na zasazenou nejnizs
) nizké vysoké stfedni nizké
jednotku i
velmi
Zacileni dobré dobré |vyborné dobré
dobré
Sledovani efektivity $patné Spatné |Spatné Spatné vyborné
Flexibilita reklamniho sdéleni |dostaCujici |[dobra |dostacujici  |dobra vynikajici

Tab. 1. Porovnani jednotlivych médii [7]
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vvvvvv

firmy ve vztahu k riznym typim médii:

e Zapojeni prijemce sdéleni — zde je Internet (konkrétné sluzba WWW) jedine¢ny
moznosti interaktivniho chovani ptijemce. Akce predstavujici propagaci firmy, at
jiz ptimo formou webové prezentace nebo nepiimo pomoci reklamniho odkazu na
firemni prezentaci, miize byt okamzit¢ nasledovana reakci piijemce. Tou muze byt
napiiklad vyhledani detailnéjSich informaci nebo piimé online objednani

nabizeného vyrobku ¢i sluzby.

e Bohatost média— zde jsou pouze televize a WWW schopny dorucit piijemci

sdéleni v multimedidlni podobé kombinujici text, zvuky a grafické prvky.

e Geografické pokryti — i pies skute¢nost, e v ramci CR je, dle mého nézoru, mozno
noviny povazovat za médium s narodnim geografickym pokrytim, jsou zde opét
moznosti Internetu daleko Sir$i, nez je tomu u ostatnich médii. Naptiklad, chce-li
¢esky podnik nabizet své produkty a sluzby pomoci Internetu v Australii, nemusi
pokladat zadné kabely, nemusi kupovat zaddné licence, sta¢i ,,pouze™ vytvofit

piislusnou internetovou strategii a s chuti do vyd¢lavani.

e Ndklady na zasazenou jednotku— diky rozsahu geografického pokryti a mife

vyuziti Internetu mohou byt ndklady na 1 osloveného jedince relativné nizké.

e Zacileni — firemni WWW stranky nikdo nenavstivi, pokud o nich nebude védét. To,
co na svém webu firma prezentuje nebo jakym zptsobem své stranky propaguje, do
znané miry urcuje, kdo na firemni web zavitd. Ale nesmime zapomenout, Ze

Spatné zacileni pfivadi Spatné navstévniky a tudiz negeneruje ocekavany zisk.

o Sledovani efektivity, flexibilita— tyto metriky opét hovoii vyrazné ve prospéch
WWW. To je dano pfedev§im samou podstatou sluzby WWW jako technologie pro
snadnou, rychlou a flexibilni vyménu informaci umoziujici presné monitorovat

veskerou provadénou komunikaci.
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2.1.2 Uzivatelé internetu v Ceské republice

V ptedchazejici Casti jsem se pokusil vysvétlit vyznam a dilezitost Internetu
z hlediska jeho vyuzitelnosti v komeréni sféfe. Nyni identifikuji, kdo jsou uzivatelé
Internetu. Jakou maji v€kovou strukturu, jaké maji vzdélani a samoziejmé kolik celkem je
lidi, kteti Internet ve svém zivoté vyuzivaji. Vzhledem k tomu, Ze cilem této prace je
pokusit se analyzovat jednotlivé kroky vedouci k vytvoieni uspéSné webové prezentace
pfedevsim v ¢eském ndrodnim méfitku, zamétim se pouze na charakteristiku internetové
populace v CR. Nicméné apriori chci fici, ze¢ ve skute¢nosti ale neni mozné omezit
prezentaci jen na CR. Pro&? Protoze jakmile jste na internetu, tak jste dostupni z celé

zemeékoule.

Dalsimi velice dilezitymi charakteristikami uZzivatelli Internetu, které mize firma
vyuzit pfi rozhodovani jaky vyrobek ¢i sluzbu na Internetu propagovat nebo na jaky okruh

zékaznikid se zaméfit, jsou vékova (obrazek 2.3) a vzd€lanostni (obrazek 2.4) struktura.
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Obr. 1. Vekova struktura uzivatelii Internetu [Network Media Services — 2000]
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Obr. 2. Vzdelanostni struktura uZivatelu Internetu [Network Media Server]

Z obrazku 1 a 2 je patrné, ze Internet vyuzivaji predev§im mladsi lidé v rozmezi 20 — 35 let
a Ze 1 dosaZend Uroven vzdélani uZivateld vyrazné ovliviiuje miru vyuZiti Internetu. Oviem
v zadném piipadé nemlizeme na zadklad¢ ziskanych udajii prohlésit, ze je tedy nejlepsi,
kdyZz se podnik zaméii na navstévniky od 20 do 35 let s minimalné stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou. Pokud se naptiklad podnik zaméfi na navstévniky v dichodovém
véku, mize mu Internet generovat mnohem vyssi zisky, nez kdyby se zaméfil na vyse
uvedenou nejéetnéjsi skupinu navstévniklt. Problematice se vénuji piedevS§im v Castech

tykajicich se analyzy navstévniki, konkurence a trhu.
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3 OBCHODNI MODELY NA INTERNETU

3.1 Jaké typy uvadi teorie

3.1.1 Porovnani jednotlivych modelii

Na internetu podnikaji miliony firem, z nichz kazda ma bezesporu sva specifika, ale
existuji 1 charakteristiky, na zaklad€ kterych je mozné firmy rozfadit do homogennéjsich
skupin. Jednim z pfistupii je rozd€leni firem podle jejich obchodniho modelu. Naptiklad

Rappa, rozliSuje nésledujici obchodni modely (viz tabulka 2.2). [32]

Typ modelu Popis
Zprostfedkovatelsky s nimi, Zprostedkonatel obvykle posad poplate 1 provis 2 kazde
(Brokerage Model) - 4P yKlep Je pop p

zprostiedkované transakce.

Obvykle se jedna o bezplatné poskytovani obsahu nebo sluzeb soucasné se

Inzertni (Advertising Model) zobrazovanim reklamnich prouzki. Pfijmy plynou pievazné z reklamy.

Informacni zprostiedkovatel shromazd'uje data o zakaznicich a jejich nakupnich
zvycich, ktera mohou byt nasledné vyuzita béhem cilené marketingové kampané. Stejné
tak shromazd'uje data o vyrobcich a jejich nabidce, ktera mohou pomoci kupujicimu pfi
jeho rozhodovani.

Model informacniho
zprostifedkovatele
(Infomediary Model)

Prodejni model (Merchant

Model) Velkoobchodni ¢i maloobchodni prodejci zbozi a sluzeb.

Model vyrobce (Manufacturer |Vyrobce prodavajici své zbozi pfimo koncovym spotiebiteltim, ¢imz rapidn¢ zkracuje
,,Direct Model) distribucni fetézec.

Model sdruzeni (Affiliate Firma poskytuje navstévnikiim nakupni pfilezitosti béhem Prohlizeni WWW stranek.
Model) Firma obdrzi provizi z celkové trzby obchodnika, kterému piivede zakaznika.

Komunitni model je zalozen na vérnosti komunity uzivateli. Zisk je generovan
z prodeje pridruzeného produktu nebo sluzby, piipadné miize jit o dobrovolné ptispévky
uzivateli.

Komunitni (Community
Model)

Model subskripci a poplatkéi  |UZivatelé plati pravidelny poplatek za moZnost vyuzivani nabizené sluzby. Casto je
(Suscription Model) zakladni varianta sluzby nabizena zdarma a plati se az za pokrocilejsi varianty.

Plati se opét za pouziti dané sluzby. Na rozdil od modelu subskripci a poplatkti dochéazi

Model sluzeb (Utility Model) k zohlednéni skute¢ného vyuziti.

Tab. 2. Obchodni modely na internetu [32]
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Podnik by si mél zvolit jeden (piipadné né¢kolik) obchodni model, ktery nejlépe vystihuje
charakter podnikani firmy. Domnivam se, ze jednim ze zpiisobu, ktery muze podniku
pomoci pii volbé a nasledném napliiovani obchodniho modelu, je analyza webl ptfednich
svétovych firem, které vyuzivaji néktery z uvazovanych obchodnich modelti. Vzhledem
k tomu, Ze se cCasto jednd o weby znamé velice Sirokému publiku as obrovskou
navstévnosti, které mohou byt povazovany za prikopniky urcitého internetového
obchodniho modelu, je vhodné prevzit nékteré prvky pravé ztéchto webll. Vezméme
napfiiklad jedno znejvétSich internetovych knihkupectvi (dnes uz nejen knihkupectvi)
Amazon, které vyuziva hned né¢kolik obchodnich modelii. Pokud chce podnik provozovat
své vlastni internetové knihkupectvi, k budoucimu navstévnikovu pohodli jisté ptispéje,
kdyz se obchod bude chovat podobné jako Amazon. V opatném piipadé hrozi, Ze
navstévnik nepochopi, jak obchod funguje a bez vahani ho opusti — uvédomme si, ze ,,Na

Internetu je konkurence vzdalend jen na jedno klepnuti* [Kotler , 4, s. 14].

Nejde zde o to, Ze je urcity pfistup dobry, protoze to tak déla Amazon, ale o to, Ze stejny
piistup pouzivaji idalsi tisice obdobnych uspéSnych webt, které at’ jiz umyslné ¢i
neumyslné, ptfimo ¢i nepiimo, vychazeji pravé z Amazonu. To je diivodem toho, pro¢ jsou
uzivatel¢ Internetu na podobnou funkcionalitu zvykli a budou ji ocekavat iu pravé

vznikajiciho obchodu.

Ve vySe uvedeném piikladu jsem se v podstaté zaméfil pouze na konkrétni oblast
internetového prodeje knih (jednu z realizaci prodejniho obchodniho modelu), ale obdobny

ptistup Ize, dle mého ndzoru, pouzit i pro dalsi obchodni modely.

3.1.2 Definovani funkcionality webové prezentace

Obsah anabizend funkcionalita webové prezentace patii mezi klicové faktory, na
kterych zavisi uspésnost firemniho webu. Musime si vSak uvédomit, ze kvalitni obsah

a dobra funkcionalita jsou nutné, nikoli v§ak postacujici podminky tspéchu na Internetu.

Béhem definovani schopnosti, kter¢ by mél web mit, by podnik nemél propadnout
a oblibengjsi jejich stranky budou. Jedno ceské piislovi pravi: ,,Kdo honi moc zajict
najednou, nechyti zadného.“ To na Internetu plati dvojnasob. Cim vice funkci bude web

podniku nabizet, tim méné piehlednéjSi web mize byt aty opravdu nepostradatelné
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funkce, pro které pfichazi navstévnik a které zaroven slouzi k naplnéni definovanych cila
podniku, budou zatlaceny do pozadi, misto toho, aby byly naopak zdtraznény. S dobou,
kterou navstévnik potfebuje k nalezeni toho, co hleda, klesa Sance, Ze se z navstévnika

webu stane zakaznik firmy.

Klicem pii uvahach o funkcionalit¢ je tedy nalezeni nepostradatelnych schopnosti
webu. Jednim ze zplsobl jak identifikovat nepostradatelné schopnosti je vybrat
schopnosti, které napliiuji cile néavstévniki acile podniku zaroven. Dalsi funkce

a schopnosti by mély byt posuzovany z nasledujicich hledisek [2]:

o dulezitost— ato sohledem na potieby uzivateld, potieby podnikdni a potieby

organizace
e snadnost implementace — pifedevsim ve vztahu k ¢asové a financni naro¢nosti

Ve vysledku tak zastanou pouze nepostradatelné, velice dilezit¢ ¢i1 dal$i uzitecné

a zéroven snadno implementovatelné funkce.

3.1.3 Stanoveni metrik

S poZzadavkem na méfitelnost stanovenych cilli firemni internetové strategie souvisi
i problematika metrik. Diivodem, pro¢ by méla firma stanovovat metriky, je nasledna
moznost méfeni uspéSnosti firemni webové prezentace a ispeéSnosti celé internetové
strategie. M¢feni uspéSnosti webové prezentace umoznuje nalézat feSeni kliCovych

podnikatelskych problémt, jako jsou [33]:

Porozumeéni chovani anonymnich navstevnikii — kolik jich je, odkud pfisli, jaké jsou

spojitosti mezi typem navstévy a jednotlivymi navstévniky apod.

e Maximalizace navratnosti marketingovych investic— jaka reklama pfiméla
zékazniky provést nakup, kolik zdkaznikl firma ziska pomoci webové prezentace,

jaka je navratnost investic do reklamy apod.

e Vyhodnocovani efektivnosti obchodu — jaké vyrobky zakaznici kupuji, jak se lisi

zékaznici nakupujici ptes Internet od zékaznikli nakupujicich v prodejné apod.

e ZvySovani vernosti aloajality zdakazniku vuci firme— profil nejvérnéjSich

zakaznikd, typické chovani vérnych zakaznikl v ramci webové prezentace apod.
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o Analyza efektivnosti obsahu  firemniho webu— které Casti webu jsou

nejnavstévovanéjsi, které Casti jsou pro navstévniky nezajimavé apod.

e Vyhodnocovani obchodnich partneru — kteti partneti ptivadi nejvice navstévnika,

kolik z nich se stane zdkazniky apod.

Existuje velké mnozstvi metod, pomoci kterych lze méfit UspéSnost webové
prezentace, znichz kazdd ma samoziejm¢ své vyhody anevyhody. Neni mozné
rozhodnout, ktera je lepsi — vzdy zalezi na konkrétnich podminkach. Mezi nejbéznéjsi

metody méteni uspesnosti patii [3]:

e Me¢ieni provadéné na stran¢ klienta — na pocitace vybranych uzivateli se s jejich

souhlasem nainstaluje software provadéjici méfeni.

e Méfeni provadéné prostiednictvim log souboru — analyzuje se obsah log soubor

webového serveru.

e Me¢ieni pomoci aktivniho obsahu— na webové strance jsou umistény prvky
externiho statistického serveru (nejCastéji se jedna o obrazek) a prikazy v jazyce
JavaScript, které umoznuji ziskat dal$i informace o pocitaci a prohlizeci
navstévnika. Tyto informace jsou preddny statistickému serveru v rdmci pozadavku
o0 obrazek (mezi nejznamé&jsi poskytovatele tohoto zptisobu méfeni patii v CR

Navrcholu a TOPIlist).

Prokop [28] uvadi jesté dalSi metody méteni uspéSnosti WWW stranek, které ovSem,
dle mého ndzoru, nepatii mezi pfili§ obvyklé, a proto se jim nebudu vénovat. Stejné tak
1 podrobnéjsi rozbor vyhod a nevyhod jednotlivych metod, bohuZzel, pfesahuje rozsah této

prace.

3.14 Funkcionalita webu

Obsah a nabizena funkcionalita webové prezentace patii mezi klicové faktory, na
kterych zavisi uspeéS$nost firemniho webu. Musime si vSak uvédomit, ze kvalitni obsah

a dobra funkcionalita jsou nutné, nikoli v§ak postacujici podminky tspéchu na Internetu.
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Béhem definovani schopnosti, které by mél web mit, by podnik nemél propadnout
a oblibengjsi jejich stranky budou. Jedno ceské pftislovi pravi: ,,Kdo honi moc zajict
najednou, nechyti zadného.“ To na Internetu plati dvojnasob. Cim vice funkci bude web
podniku nabizet, tim méné piehlednéj$i web mize byt aty opravdu nepostradatelné
funkce, pro které piichazi navstévnik a které zaroven slouzi k naplnéni definovanych cili
podniku, budou zatlaceny do pozadi, misto toho, aby byly naopak zdiraznény. S dobou,
kterou navstévnik potfebuje k nalezeni toho, co hleda, klesa Sance, ze se z navstévnika

webu stane zakaznik firmy.

Kli¢em pfi ivahach o funkcionalité je tedy nalezeni nepostradatelnych schopnosti
webu. Jednim ze zplsobii jak identifikovat nepostradatelné schopnosti je vybrat

schopnosti, které napliiuji cile navstévniki a cile podniku zaroven.

Dalsi funkce a schopnosti by mély byt posuzovany z nésledujicich hledisek dle Prokopa
[25]:

o dulezitost— ato sohledem na potieby uzivateld, potieby podnikéni a potieby

organizace
e snadnost implementace — piredevsim ve vztahu k ¢asové a finan¢ni naro¢nosti

Ve vysledku tak zlstanou pouze nepostradatelné, velice dulezité ¢i dalSi uzite¢né

a zaroven snadno implementovatelné funkce.

3.1.5 Internetové katalogy

Internetové katalogy jsou manudlné tfidéné seznamy odkazli na webové zdroje, které
jsou hierarchicky uspotddany do kategorii. Typickymi piiklady katalogii jsou v CR

Seznam, Centrum nebo Atlas, ve svété pak naptiklad Yahoo! ¢i Open Directory Project.

Prvnim krokem, ktery by firma EKOPURO m¢la udé€lat po vytvoieni svého webu, je

registrace do nejvyznamnéjsich katalogli. V tomto sméru existuji v podstaté¢ dvé moznosti:

e registrace zdarma
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e placena registrace

Samotné zaregistrovani firemniho webu zabere, vzhledem k tomu, Ze odkaz musi byt
nejprve manudlné prekontrolovan a zafazen do piislusné kategorie, n¢jaky Cas. V piipadé
Ceskych katalogii obvykle 1 az 2 tydny. Ve svétovych katalozich miiZze zatrazeni trvat

mnohem déle — tieba 1 ptl roku.

3.1.6 Registrace zdarma

Pokud je odkaz na web zatazen do odpovidajici kategorie a titulek a popis odkazu
dale upfesiiuje pfesné zaméefeni webu, potom je timto zpisobem ziskana névstévnost do
urcité miry kvalitné cilena. Titulek a popis odkazu by mél tedy co nejvystiznéji popisovat
zaméteni webu. Editor, ktery zatazuje odkaz, by jinak stejné titulek a popis zménil ¢i
odkaz vibec nezatradil. Navic by se v titulku a popisu, pfipadné i v URL stranky, méla
nachdzet kli¢ova slova charakterizujici firemni web — volbé klicovych slov se budu
vénovat v kapitole ,,Postup SEO*. Spravné cilena navstévnost firemniho webu je presné to,
¢eho chece firma dosdhnout. Do katalogu se vétSinou zaregistruje i konkurence a pokud
bude odkaz na konkuren¢ni web zobrazen na prvni strance odkazli a podnikovy web az na

druhé, ur€ité moc navstévniki neptijde. Co s tim? ReSenim jsou odkazy placené.

3.1.7 Placena registrace

Ve vétsing katalogii je mozné zaplatit za prednostni umisténi svého odkazu. Systém
je jednoduchy — kdo zaplati vic, bude v kategorii zobrazen dfive a ten, kdo zaplati jeste
vic, bude tfeba in¢jakym zplisobem odliSen od ostatnich odkazi. OvSem dostat se na
predni pozice v kategorii, ktera je vysoce konkuren¢ni, miize stat obrovské penize. Pokud

penize v rozpoctu nejsou, nezbyva nez se pokusit web propagovat jinou levnéjsi cestou.

3.1.8 E-mail marketing

DalSim zpilisobem propagace muize byt tzv. e-mail marketing, ktery mizeme

definovat jako ¢ast marketingu, kterd pro pienos reklamniho sdéleni vyuZziva elektronickou
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postu. Mezi hlavni vyhody e-mailu jako propagacniho néstroje lze povazovat rychlost,
nizké naklady vyplyvajici pfedevS§im z moznosti zautomatizovat velké mnozstvi ukont,

interaktivnost a,v neposledni fadé, dobrou meétitelnost.

Nejveétsi vyuziti mé e-mail marketing predevSim pro praci s uzivateli Internetu, ktefi
jiZ nékdy v minulosti navstivili firemni web. Vyuziti ovSem najde i v procesu ziskdvani
novych navstévniki. Umoznuje budovat povédomi o firmé ¢i znacce, zvySovat diavéru,
ziskavat nové zdkazniky nebo zvySovat zisk firmy. Podniku miize tedy pifinést hodné
uzitku, ale mize predstavovat i hrozbu, ktera se skryva pod oznaenim spam — nevyzadana
reklamni posta. Pokud budou e-maily povazovany uzivateli za spam (at’ uz se tak stalo
s védomim rozesilatele — napiiklad védomé rozesilal e-maily na adresy ziskané bez
souhlasu majitele e-mailové schranky, nebo pouhym nedopatienim— naptiklad
nefungujicim odhlaSenim z odbéru zprav) muize to mit z dlouhodobého hlediska velice
negativni efekt na fungovani firmy — a to nejen z obchodniho, ale v budoucnu, doufejme,

1 z pravniho hlediska.

3.1.9 E-mailova kampan

V soucasnosti se nejvetsi oblibé t&§i zasilani hromadnych e-mailil, které informuji
uzivatele o novinkach v podniku, novinkdch v oboru, novych vyrobcich ¢i sluzbach,
specialnich akcich, slevach apod. Za soucast e-mail marketingu miize byt ovSem
povazovana ibéznd komunikace typu jeden k jednomu (uzivatel k firm¢), automatické
odpovidace, e-mailové konference adalsi. Vlastni e-mailovou kampain rozesilani

hromadnych e-mailti 1ze rozdélit na nékolik zdkladnich ¢asti:

e Sbér e-mailovych adres — presvédcit uzivatele, aby firm¢ poskytli svou e-mailovou
adresu neni snadné. Presvédcit je, aby dali souhlas k pfijimani reklamnich sdéleni
firmy na tuto adresu je ukol jesté slozit¢jsi. V tomto sméru ma podnik nékolik
moznosti. Zakoupit databazi e-mailovych adres, pouzit e-mailové adresy

souCasnych zakaznikt, které ma podnik pravdépodobné ulozeny ve své databazi
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nebo ziskat e-mailové adresy pomoci formuldfe na svém webu. Posledni
jmenovany piipad v sobé skryva dalsi zaludnost. Navstévnik webu sam o sob¢ e-
mailovou adresu podniku neposkytne. Musi mu byt nabidnuta né&jaka
protihodnota — naptiklad pfistup k néjakym dalsim informacim, moznost slosovani
o ceny apod. At jsou jiz adresy ziskany jakymkoli zpisobem, vzdy je dilezité, aby

bylo mozné danou adresu z odbéru reklamnich zprav odhlasit.

e Planovani kampan¢ — hlavnim cilem kampané je oslovit spravné uzivatele spravnou
nabidkou a ve spravny cas. Cilem muze byt také pouze pfipomenout se uzivatelim
n¢jakou zajimavou zpravou. Proto je potieba pied vlastnim odeslanim zprav urcit,
komu budou zpravy zaslany, co budou obsahovat a kdy budou rozeslany. Vyzkumy
ukazuji, Ze vys$si u€innost ma zasilani zprav na zacatku tydne (v utery ¢i ve stiedu).
Pokud bude uzivatelim nabizeno néco, co pro né¢ nema zaddny vyznam — tedy
budou oslovovani $patni uzivatelé nebo spravni uzivatel¢, ale Spatnou nabidkou —

diive nebo pozdéji se z odbéru odhlasi.

e Vytvofeni arozeslani e-maili— pro tvorbu e-mailli existuji dvé zakladni
moznosti — textova zprava nebo HTML zprava. Rozdil je ziejmy. Zatimco textové
zpravy mohou obsahovat pouze neformatovany text, HTML mail mlze vypadat
jako WWW stranka, tedy obsahovat rizné formatované pismo, obrazky, tabulky
atd. AvsSak zatimco prosty text piecte Upln¢ kazdy bez ohledu na typ svého e-
mailového klienta, s e-mailem ve formatu HTML mohou mit néktefi klienti potize.
Co je ovSem dulezité, odkazy je mozno vkladat do obou typl e-mailovych zprav.

Tim je zajisténa interaktivnost.

e Analyza — sledovani prab¢hu a nasledné vyhodnoceni by nemélo chybét u zadné e-
mailové kampané. Technologie dovoluji snadno zjistit, kolik e-maild nedorazilo ke
svému adresatovi, kolik z uzivateld kliklo na odkaz umistény ve zpravée ¢i dokonce
kolik uzivatell kliklo na odkaz ve zpravé a nasledné objednalo néjaky vyrobek ¢i
sluzbu. Dulezité je opét rozpoznat pfi¢iny uspéchu ¢i neuspéchu e-mailové

kampané a poucit se z nich.

Dulezitymi faktory uspéchu e-mailové kampané je jasnost, stru¢nost a opakovani.
Uzivatel¢ se nenechaji ovlivnit e-mailem, ze kterého nepoznaji, co jim je vlastn¢ nabizeno.

Ani nebudou ¢ist zpravu, ktera spiSe nez sdéleni pfipomind roman — nemaji na to cas.
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»Opakovani je matka moudrosti“— pokud se podnik nebude uzivatelim pfipominat,
zapomenou. OvSem pozor, piili§ ¢asté zahlcovani uzivatelii reklamnimi sdélenimi muze
snadno pfejit v obtézovani, které jist¢ k obchodnimu tspéchu firmy nepovede. Frekvence
opakovaného zasilani zpradv samoziejmé¢ zavisi na druhu zprav ana tom, kolik toho
uzivatelé snesou. Cim hodnotné&j§i pro né budou zasilané informace, tim radgji je budou
Cist, tim Castéji je budou vyzadovat a tim lepSi vztah si mize podnik vybudovat se svymi

navstévniky.
3.1.10 Spriznéné weby

S poctem webovych stranek, které odkazuji na firemni web roste Sance, Ze uZivatel
Internetu web objevi. Opét je ovSem dulezité, aby odkaz na web objevil spravny
navstévnik, ve spravnou chvili, aby ho odkaz oslovil a on jej nasledoval. Za sptiznéné
weby miizeme povazovat cizi weby, které zdarma uvadi odkaz na firemni web. V ptipad¢
placen¢ho odkazu by se jednalo jiz spiSe o webovou reklamu. OvSem az tak zadarmo to
uplné neni. Je velice nepravdépodobné, ze by nékdo jen tak na zéklad¢ zadosti umistil na
své webové stranky odkaz na firemni web. VétSinou se jedna o systém odkaz za odkaz,
tedy cizi web uvede odkaz na firemni web, pokud firemni web uvede odkaz na web cizi.

Zpisob jak odkaz ziskat je jednoduchy — pozadat.

Vybér webil, na které by mohla firma umistit svlij odkaz, by mél byt peclivé promyslen.
S poctem odkazii z cizich webti mtze rist i pocet odkazli odkazujicich jinam z firemniho
webu, coz muze v konetném dusledku negativné ovlivnit pouzitelnost webu. Pocet
navstévnikii pravdépodobné vzroste, at’ uz odkaz podnik umisti kamkoli, ale je tu opét
problém s cilenim navstévnosti. Proto pro umisténi plati podobna pravidla jako v ptipadé
webové reklamy — tedy umisténi v souvislostech. Jak jsem jiz zminil dfive, odkazy

vedouci na podnikovy web z jinych webil jsou zaroven dilezitym prvkem SEO.

3.1.11 Odborné rady

Tento zplsob propagace lze vyuzit predevSim k budovani znacky. Nejb&znéjSimi

formami jsou v tomto ptipade¢:
e publikovani odbornych ¢lanki

o ptispévky do diskusnich for
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Pokud poskytnuté rady budou piinosné pro ostatni, pfispéje to k divéryhodnosti
a zaroven to zvysuje povédomi o podniku, coz mize ve svém disledku vést ke zlepSeni

obchodnich vysledkii.

Problém zde spocivd v umisténi reklamniho sdéleni. Pokud by se, napfiklad,
vyskytovalo pfimo v textu ¢lanku, redaktor by s velkou pravdépodobnosti logicky ¢lanek
nezveiejnil, nebot’ by tim poskodil i vlastni internetovy magazin (stejné je to v ptipade
moderovanych diskusnich for). Je vSak sluSnosti se podepsat, aby ostatni védéli, s kym
maji tu Cest. U podpisu se, hlavné v pfipad¢ internetovych magazinl, Casto udavaji
1 struéné informace o autorovi a zde je pravé misto pro propagaci vlastni firmy. V piipadé

diskusnich for je podpis samoziejmé také slusnosti.

3.1.12 Mimo-internetova propagace

Az do tohoto okamziku se vSe to€ilo kolem Internetu. Neni vSak zddny divod, aby
se podnik nepokusil ziskat nové navstévniky svého webu iza hranicemi tohoto média.
Existuje stale velké mnozstvi lidi, ktefi Internet nevyuzivaji a zdrovenl stale roste pocet
jeho uzivatelti. Také existuje spousta lidi, kteti Internet vyuzivaji pouze ziidka a jediné co
védi je, kam napsat URL adresu webu, na ktery se chtéji dostat a ze dale se dostanou tak,
ze kliknou mys$i na néco podtrzené¢ho. Vyuzivani Internetu témito lidmi mtze spocivat
pouze v tom, Ze jim nékdo fekl, co kam maji napsat, aby se dostali naptiklad k nejnové&jSim
receptiim na polévky, oni to jednou za mésic udélaji a tim jejich putovani webem konci.
TéZko je oslovi néktery z internetovych zpiisobli propagace. Je tedy potieba je oslovit

jinym zpusobem.

Je vSak zapotiebi mit na paméti, ze mezi Internetem a jeho okolim existuje jedna velka
bariéra — lidskd pamét. Aby se clovék dostal k informacim na webu, je samoziejmé
zapotiebi pfipojit se k Internetu. Nez ¢loveék tuto moznost dostane, mize zapomenout.

Zpisoby mimo-internetové propagace firemniho webu mohou byt nésledujici [2]:
e Clanky v tisku
o reklamy v novinach a ¢asopisech

o velkoplosné reklamy a reklamy v dopravnich prostfedcich
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o televizni reklamy

e pohledy, letdky, samolepky apod.
e propagace v obchodech

e bézna posta

e reklamni zbozi

vvvvvv

musi byt zfetelna internetova adresa. Pokud je navic dobie zapamatovatelna, jsou to body

navic.

3.1.13 Viralni marketing

Pod pojmem virdlni marketing se skryva analyza po-ndkupniho chovani spotiebitela
a sledovani vlivu, jaky ma toto chovani na celkové prodeje ¢i povédomi o znacce. Tato

cast marketingu je taktéZ zndma jako tzv. slovo-z-tst. Lze ji rozd¢lit na dva zakladni typy

[7]:

e Pasivni viralni marketing — podnik se spoléhd pouze na kladné¢ slovo z st
zakaznika anesnaZzi se n&jakym zplsobem jeho chovani ovliviiovat. Jedinym
feSenim, jak dosdhnout Sifeni kladného slova z Ust, je nabidnout opravdu kvalitni
vyrobek. Nebezpe¢i spociva vtom, Ze naopak nekvalitni vyrobek miize mit

naprosto opacny efekt — tedy Siteni zaporného slova z Gst.

o Aktivni viralni marketing — podnik se v tomto pfipadé snazi pomoci virdlni zpravy
ovlivnit chovani zdkaznika, a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce. Za
viralni zpravu lze povazovat sd€leni s reklamnim obsahem, které je pro osoby,
kterém s nim pfijdou do kontaktu natolik zajimavé, Ze ho samovolné (obvykle na

~ N

vlastni naklady a vlastnimi prostiedky) siti dal.
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4

4.1

4.1.1

JAK VYHLEDAT A ANALYZOVAT KONKURENCI

Identifikace konkurentu

Zpusoby jak najit konkurenci

Pokud nema podnik ve svém regionu zadného konkurenta, v celé zemi pak pouze

n¢kolik, na Internetu jich svelkou pravdépodobnosti bude mit spousty. Analyzu

konkurence 1ze roz¢lenit do tii kroku:

identifikace konkurentti
posouzeni konkurentti

nalezeni konkuren¢ni vyhody

Prvnim krokem analyzy konkurence je identifikace konkurentd. Zplsobu, jak najit

konkurenci je hned nékolik:

Katalogy — katalogy jsou hierarchicky ¢lenény do kategorii. VSechny firmy, jejichz
odkazy jsou zaclenény do kategorii souvisejicich se zaméfenim podniku, mohou
byt zafazeny mezi konkurenty. Bylo by ovSem velice naro¢né (zaroven nesmysiné)
analyzovat vSechny timto zptisobem zjisténé konkurenty. Ze ziskané skupiny lze
vybrat pouze ty, ktefi jsou pro podnik skute¢né nebezpecni. Jsou to ti, ktefi se
nachazi mezi n¢kolika prvnimi odkazy.[6] Nejvétsi podil na Ceském trhu maji

katalogy Seznam, Centrum a Atlas.

Vyhledavace — nalezeni konkurentli ve vyhledavacdich je velice obdobné jako
v pfipad€ katalogli. Nejprve je ovSem nutné zvolit klicova slova a kratké fraze,
které nejlépe charakterizuji podnikani podniku. Volbé kli¢ovych slov se podrobné;i
vénuji v kapitole ,,Postup SEO*. Ty nésledné zadat do vyhledavacu a firmy, jejichz
stranky jsou vraceny ve vysledcich hledani jsou dal§imi konkurenty.[7] V ¢eskych

podminkach ptichazi v ivahu vyhledavace Google, Jyxo nebo Morfeo.
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o Statistické servery — shromazd'uji informace o navstévnosti webovych stranek
a stejn¢ jako katalogy rozclenuji weby do kategorii podle jejich zaméfeni. Seznam
vaznych konkurent tak Ize rozsifit o firmy, jejichz weby maji nejvyssi navstévnost
v ramci kategorii souvisejicich se zaméfenim podniku. Nejznadméj$imi statistickymi

servery v CR jsou Navrcholu a TOPlist.

Samoziejmé, Ze ty Uplné nejvaznéjsi konkurenty nalezneme na prvnich pozicich ve

vyhledavacich i v katalozich a budou mit velice vysokou navstévnost.

Vyse uvedenym postupem lze ziskat i idaje o velikosti piipadné konkurence — podle
poctu firem, jejichz odkaz je zatfazen do kategorie katalogu. Ve vysoce konkuren¢nim
pokud se podnik pokusi relativné Sirokou oblast zdjmu vice konkretizovat a veSkeré své
usili zaméti pravé na tuto konkrétnéji definovanou ¢ast trhu. Timto zplisobem se muze
elegantnim zplsobem zbavit mnoha konkurentli, ¢asem si vydobyt ur¢itou pozici na

internetovém trhu a postupné cilovy trzni segment déle rozsifovat.

4.1.2 Jak posuzovat konkurenci
Konkurenci mizeme posuzovat ze dvou pohledua dle Stuchlika [2]:

e Financni analyza— spociva predev§im v ohodnoceni ,zdravotniho stavu®
podnikani konkurenta. V této fazi hledame informace pfedevSim o stabilité, vysi

ptijmu, obchodnich partnerech, poctu zaméstnancti konkurenta apod.

e Funkcni analyza— zhodnoceni webu konkurenta. Zde nas zajiméd predevsim
skupina zakaznikl, kterou webem oslovuji, pocet navstévnikili, zplisob propagace
webu, zakladni schopnosti, vykon, pfistupnost a pouzitelnost webovych stranek

konkurenta.
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5 INTERNETOVE VYHLEDAVACE

5.1 Marketing ve vyhledavacich

Pokud chceme aby byly nase internetové stranky uspésné, vyZzaduji predevSim
navstévnost. Az 90% navstévnikl ptichazi z internetovych vyhledavaca jako je Google,

Seznam, Centrum, Altas, Yahoo, Jyxo a dal$i. Marketing ve vyhledavacich (angl. SEM -

search engine marketing) dokaze zvysit cilenou nav§tévnost. Navstévnici prichdzejici na
naSe stranky z vyhledavact diky presnému cileni navstévnosti, které nabizi marketing ve

vyhledéavacich, jsou také nasimi potencialnimi klienty.

5.2 Jak ziskat nav§tévnost - prostfedky marketingu ve vyhledavacich

Abychom pro nase stranky ziskali co nejlepsi navstévnost, mame v rdmci marketingu

ve vyhledavacich k dispozici tyto prostiedky:

registrace do vyhledavacu, katalogt, portalt a B2B trzist’
e placené zatazeni

e prednostni vypisy

e placené pozice

o kontextova reklama ve vyhledavacich

e optimalizace pro vyhleddvace
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Pro ilustraci uvadim dva mozné zpiisoby:

Priklad vyhledavani na www.google.com Priklad vyhledavani na www.seznam.cz

Google = —
- i T CEzuam -

e zelené je vyznacena kontextova

reklama ve vyhledavacich . y y ,
e modfe jsou vyznaceny prednostni

e modfe je vyznacen prostor pro placené vypisy
prirozené (neplacené) vysledky
vyhledavani, kde vyhodnych pozic
dosahnete pomoci optimalizace pro
vyhledavace

o zelené pak vysledky bézné
registrovanych stranek

Tab.3. Search engine marketing [ server Marketingove Noviny.cz/

Pro feSeni ideového projektu v této fazi nejsou dulezité ceny nicméné nize uvadim pouze
orientatné ceny sluzby pro feSeni SEM leden 2005. V ideovém projektu by méla byti
zminéna alespon hruba ptedstava o nékladech a efektech tvorby a implementace projektu

dle Ing.Pilika a proto ji uvadim nize.
Cenik poradenstvi a FeSeni pro marketing ve vyhledavacich
Analyza pro ucely marketingu ve vyhledavacich od 4 000 K¢

Zpracovani strategie pro marketing ve vyhledavacich od 4 000 K¢

Konkrétni feSeni na zékladé strategie marketingu ve

vyhledéavacich.

projektovy management 500 K& / hod

copywriting - psani reklamnich texta

grafické prace

programatorské prace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31
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uvadi, ze se vice nez 50 % uZivateld webu fidi pravé vyhledavanim. Zarovenl i samotné
internetové portaly provozujici internetové katalogy nabizi moznost fulltextového
vyhledavani, coz neni opét nic jiného, nez vyhledavani pomoci internetového vyhledavace.
Bud’ zobrazuji pouze vysledky vracené vyhledavacem, nebo kombinuji vysledky ziskané

vyhledavacem s prohledavanim internetového katalogu.

Vyhodou SEM je bezesporu skute¢nost, ze SEM generuje cilenou navstévnost. SEM lze

rozdelit do dvou zdkladnich skupin:

e SEO - Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)— Casto téz

oznacovana jako pfirozena ¢ast SEM.

e PPC (Pay Per Click) systémy — oznacovany téz jako placend c¢ast SEM.

5.2.1 Search Engine Otimization — optimalizace pro vyhledavace

SEO — Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace) se zabyva
zpusoby, kterymi Ize zlepSit postaveni jednotlivych WWW stranek ve vysledcich
vyhledavani pro urcita klicova slova ¢i fraze. Princip SEO nespociva ve snaze néjakymi
»triky* obelstit vyhledavace, jak se stale velké mnozstvi lidi domniva, ale jde o kvalitu
WWW stranek. Cilem uzivatell je nalézat na webu kvalitni a relevantni informace. Cilem
vyhledavact je takové informace uZivatelim poskytnout. TakZe plati pravidlo: ,,Co je
dobré pro uzivatele, je dobré ipro vyhledavade.“ Vramci CR piipadd v Givahu

optimalizace pro vyhledavace Jyxo, Morfeo ¢i Google.

Vyhledavaci roboti

Vyhledavaci roboti jsou soucasti internetového vyhledavace. Jedna se o softwarové
programy, které se po webu pohybuji pomoci hypertextovych odkazi a stahuji a ukladaji
(indexuji) webové stranky do databaze vyhledavaci. Stranku, na kterou tedy nevede Zadny
odkaz (nebo je odkaz pro roboty nepfistupny), nemize vyhledavaci robot zaindexovat
a tudiz na ni nemtize vyhledava¢ nabidnout odkaz ve vysledcich vyhledavani. Ne vSechno

jsou ovSem roboti schopni rozpoznat a zaindexovat.
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Problémy muze zptisobovat JavaScript, Flash, rdmce, dynamicky generované

stranky apod. Podrobné;jsi vysvétleni je, bohuzel, mimo rozsah této prace.

Faktory ovliviiujici postaveni ve vyhledavacich

Faktor, které ovliviiuji postaveni stranky ve vysledcich vyhledavani urcitého

klicového slova ¢i fraze je obrovské mnozstvi a miizeme je rozdelit do dvou zakladnich

skupin:

Postup

On-page faktory — Ize za né povaZzovat vSe, co je soucasti vlastni WWW stranky —

predevsim jeji obsah.

Off-page faktory — nejsou soucasti stranky, ale na postaveni ve vyhledavacich maji

vyrazny vliv. Jedna se pfedevsim o odkazy z cizich webd.

SEO

Pokud bych se drzel stale v obecnéjsi roving, Ize optimalizaci pro vyhledavace rozd¢lit

do nékolika zakladnich kroku:

vvvvvv

klicovych slov bude bud’ na web pfes vyhledavace chodit minimum navstévnik,
nebo bude navstévnost Spatné cilend. Opét uvedu jednoduchy ptiklad. Jestlize,
naptiklad, podnik prodava baterie do notebookli, pak optimalizace na slovo
,hotebook® (pfipadné ,,notebooky*) nepiivede na web to spravné obecenstvo.
Pro¢? Cilem uzivatele, ktery vyhledava slovo ,,notebook* (pfipadné ,,notebooky*)
je pravdépodobné ziskani informaci o nabidce notebookil ¢i koupé né&jakého
notebooku — ne baterie do notebooku. Mnohem lepsi efekt by méla optimalizace na
kombinaci slov ,,notebooky* a ,,baterie* nebo ,,akumulatory*. Tato kombinace slov
bude sice s velkou pravdépodobnosti mnohem méné vyhleddvana, naoplatku vSak
na web pfivede ty sprdvné navstévniky, u kterych je velka Sance, ze se znich
stanou zakaznici firmy abudou generovat ocekdvany zisk. Samotny vybér
klicovych slov lze dale rozdélit na dvé faze — nalezeni maximalniho poctu slov ¢i
frazi, které souviseji s ¢innosti podniku a nasledny vybér pouze téch slov ¢i frazi,

ktera budou uzivateli vyhledédvana.
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e Rozmisténi klicovych slov— kazdou WWW stranku je dobré optimalizovat na
nekolik kliCovych slov ¢i frazi (rozumny pocet je do 8 klicovych slov). Klicova
slova by méla byt predevsSim umisténa v titulku stranky (element TITLE),
v nadpisech (elementy HI1-H6), v odkazech (element A) asamoziejmeé
1 v samotném textu. Pfi¢emz, jestlize je klicové slovo ¢i fraze v samotném textu, je
mu vyhledavaci pfisuzovana nizsi vaha, nez pokud se vyskytuje naptiklad v titulku
¢i nadpisu. Moderni vyhledavace nehodnoti pocet vyskytli daného klicového slova,
ale jeho hustotu vyskytu — tzn. pocet vyskyta kli¢ového slova k celkovému poctu
slov na strance. Neznamend to ovSem, Ze ¢im vysSi hustota, tim Iépe — za pfilis

Casty vyskyt klicového slova mohou naopak vyhledavace stranku penalizovat.

e Ovliviiovani off-page faktorti — jak jsem jiz zminil, mezi nejdulezitéjsi off-page
faktory patii odkazy z cizich webl. Zarucenym zptisobem, jak ziskat tento typ
odkazli, je nabidnout kvalitni a zajimavy obsah, na ktery ostatni radi odkazi. Pti
ostatnich zplisobech, kterymi mulze byt naptiklad vyména odkazi ¢i placené
umisténi odkazu, je nutno postupovat velice obezietné, nebot vyhledavace
nehodnoti pouze pocet externich odkazli, ale inapfiklad to, na jakém webu
a v jakém kontextu jsou odkazy umistény. Vymeéna odkazu s vyhledavaci Spatné
hodnocenym ¢i penalizovanym webem muze vést ike zhorSeni postaveni ve

vyhledavacich.

5.2.2 Pay Per Click systémy

Nektera klicova slova ¢i fraze jsou vysoce konkurenéni a prosazeni se na viditelné
pozice ve vyhledavaci mize byt velice obtizné, ne-li nemozné. V takovém piipadé¢ miize
byt jednim zfeseni vyuziti PPC (Pay Per Click) systémt. Jedna se jiz o placenou ¢ast
SEM, ktera se vyznacuje tim, Ze si podnik zaplati zobrazeni textové reklamy odkazujici na
firemni web pii vyhledavani urcitého klicového slova ¢i fraze. Podnik pak plati urcitou
sumu za jedno kliknuti na svij odkaz. Cena za kliknuti na klicové slovo se urcuje
v drazbé — kdo nabidne vic penéz za jedno kliknuti, toho odkaz bude zobrazen pted
ostatnimi. Pocet timto zpusobem zobrazovanych odkazl je samoziejmé omezen, takze
zobrazeni odkazu na néjaké vysoce konkuren¢ni slovo mtize byt velice finanéné narocné.

Jako piiklady PPC systémi mizeme uvést Cesky eTarget nebo ve svété Google AdWords

¢1 Overture.
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5.2.3

Webova reklama

Pro mozny uspéch www prezentace firmy Ekopuro jesté doporucuji neopomenout ¢ast

webové reklamy a proto se ji popisuji. Webovou reklamu miizeme definovat jako veskeré

placené reklamni plochy objevujici se na WWW strankéch nebo v e-mailech. Webovou

reklamu lze rozdélit na dvé zakladni vétve:

Graficka reklama — je reprezentovana nejriznéjSimi druhy reklamnich prouzki
(bannerti) a grafickych tlacitek. NejrozSifengjSim typem je bezesporu tzv. full
banner — reklamni prouzek o rozmérech 468x60px. Diky tomu, ze tento typ
banneru je nejvice anejdéle pouzivan, zacal byt uZzivateli postupné uspéSné
piehlizen. To bylo divodem standardizace dalSich velikosti reklamnich ploch,
z nichz nékteré vykazuji prozatim vyssi CR (Click Rate — pomér kliknuti ku poc¢tu
zobrazeni reklamni plochy) nez klasické full bannery. Dullezitym faktorem pro
grafickou reklamu je jeji velikost v kB, kterd podle studie, kterou provedli
provozovatelé serveru BannerTips.com [7] ovliviiuje velikost reklamniho prouzku
nepiimo imérné CR (tedy ¢im vétsi je velikost banneru v kB, tim mensi je CR
daného banneru — konkrétné¢ bannery o velikosti pod 3kB mély CR vyssi nez 2,5 %
a naopak CR banneru s velikosti vétsi nez 10kB se pohybovala pouze okolo 1 %).

Hlavnim diivodem je samoziejmée doba potiebna k plnému zobrazeni banneru.

Textova reklama — zaCala se objevovat az jako reakce na snizovani Uc¢innosti
reklamy grafické. Jednd se opét o urCitou plochu uréenou pro reklamni sdéleni,
které je ovSem v textové podobé. Odpada zde tedy problém s velikosti v kB, ovSem
vizualni moZnosti jsou omezeny maximalné na riznou velikost, barvu nebo typ

pisma.
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update’com
-
i v

Obr. 3. Priklad na marketing 1: 1 [internet-update.com]

5.2.4 Tvorba webové reklamy

Nejvetsim problémem, se kterym se webova reklama v soucasnosti potyka, je neustéle
klesajici CR (Click Rate — pomér kliknuti ku poc¢tu zobrazeni reklamni plochy). Zatimco
v pocatcich webové reklamy se CR pohyboval iptes 20 %, v soucasnosti se hovori
o ¢islech mezi 0,2-2 %. Lidé se prost¢ reklamu na WWW strankach naucili ignorovat
a donutit uzivatele reklamu nasledovat neni vibec jednoduchym ukolem. Mezi hlavni

faktory, které stoji mezi ispé$nou a neuspesnou webovou reklamou miizeme povazovat:

o Umisténi — nejCastéjSimi misty, kde je webova reklama zobrazovana jsou portaly,
tematicky zamétené obsahové weby a nékteré vyhledavace. Opét je nutné uvazovat
kvalitu (nikoli pouze rozsah) navstévnosti, ktera ptijde zraznych typt webt.
Naptiklad reklamu na tivodni strance néjakého portalu rozhodné uvidi obrovské
mnozstvi lidi, mnoho znich na ni tfeba iklikne, ale cileni je zde wvelice
problematické. Portaly vyuziva vétSina uzivatelii Internetu a firemni web muiize byt
zaméien pouze na malou skupinu z nich. Reklama samoziejmé néco stoji a aby se
tedy vyplatila, musi pfivést navstévniky, ktefi si néco koupi (at’ jiz hned nebo

nékdy v budoucnu). Cim htfe bude reklama cilena, tim méné bude efektivni
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a firmé¢ mize namisto ocekdvaného zisku zptsobit iztratu. Reklamu je tedy
vyhodnéj§i umistit v souvislostech — naptiklad na obsahovy web se stejnym
zaméfenim jako je zaméfeni firmy, pfipadn€ v katalogu do kategorie, ktera
vystihuje zaméfeni firmy, pfipadné zarovenl dokonce obsahuje bézné zatfidény
odkaz na firemni web. Reklamu sice uvidi méné uzivatell, ale konverzni pomér
a mozna 1 poc¢et navstévnikl bude vyssi. To ovSem védi i1 poskytovatelé reklamnich
ploch, takze utematicky zaméfenych webll jsou ceny za reklamu vys$$i, nez

naptiklad u vSeobecn¢ zamérenych portali.

e Osloveni — uZivatele musi reklama nejprve zaujmout vizudln€ a nasledné
i obsahové — jinak ji nasledovat nebude. A kdyz uz ji nasleduje, musi se za
reklamou skryvat ptesné to, co propaguje — jinak uzivatel okamzit¢ odejde, a co
vic, uz se nikdy nevrati. Vizualni osloveni se samoziejme tyka predevsim grafické
webové reklamy. Podle studie Microsoft Network [7] zvySuji tzv. Rich Media
Banners (interaktivni bannery tvotfené pomoci multimedidlnich technologii typu
Flash, Java, JavaScript apod.) znalost znacky dvojnasobné oproti statickym c¢i
animovanym reklamnim prouzkiim. Obsahové osloveni spociva predevSim
v jasnosti a kvalité nabidky. Nejasné, rado by vtipné reklamy, u kterych uzivatel
nedokéaze odhadnou, co se za nimi skryva, mnoho navstévniki neptivedou. Pokud
se reklamou podafi vyvolat v uzivateli urCit¢ emoce (naptiklad radost, zvédavost,
strach ¢i chamtivost), pak je pravdépodobnost, ze na reklamu klikne, mnohem
vys§i. Ale pozor, hranice mezi reklamnim sdélenim a obtéZzovanim uzivatele je

velice tenka.

o Analyza — peclivé sledovani webové reklamy je zdkladem uspéchu. Pokud se
reklama miji u¢inkem, pak je nutné vysledovat pro¢ a provést patfi€nou akci, aby
byly penize investovany efektivné. Naopak, jestlize reklama slavi uspéch, je opét
dobré¢ zjistit, pro¢ se tak déje a piiSté takto ziskané informace pouzit ve svij

prospéch.
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5.2.5 Metody prodeje
V soucasnosti existuji ¢tyfi hlavni metody prodeje webové reklamy:

o Flat Fee Model — je historicky nejstar§Sim modelem, ktery byl zaloZen na pronajmu
reklamni plochy na urcitou dobu. V soucasnosti neni jiz tolik vyuzivan. Mezi
hlavni vyhody patfi snadnost implementace a nizké naroky na reklamni systém.
Nevyhodou pak skutecnost, Ze cena zdavisi na délce prondjmu reklamni plochy,

nikoli na poctu uzivatell, ktefi reklamu vidéli, nebo ktefi na ni klikli.

e Model CPM — v tomto modelu inzerent plati za kazdé¢ zobrazeni webové reklamy.

Cena se obvykle uvadi jako cena za tisic zobrazeni (CPM — Cost Per Mille)

e Model CPC - zde plati inzerent pouze za kliknuti na webovou reklamu, nikoli
pouze za jeji zobrazeni. Cena se uvadi za jedno kliknuti (CPC — Cost Per Click).
Tento model je typicky predevsim pro textové reklamy a PPC systémy, kterymi se
zabyvam v kapitole ,,PPC systémy*.

e Revenue Based Model — v ptipad¢ tohoto modelu inzerent plati na zaklad¢ ptijma,

které vytvofili navstévnici, ktefi se na web dostali pomoci urcité webové reklamy.

update’com

DRIVE & NOVE

Nabidkové oddéleni
Prodej externi - zastupci
Prodej interni

Sprava
utvaru

Produkt
Manager

Sluzba
zakaznikim

Sprava utvaru
Sluzba zékaznikiim
Produkt Manager

© update.com software CZ s.r.o.

Obr. 4. Porovnani marketingu [internet-update.com]
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5.2.6 Méreni aspéSnosti

Méfeni tspésnosti webové reklamni kampané neni jednoduchou zalezitosti. Co Ize
povazovat za uspch? Ze uZivatel na webovou reklamu kliknul? Ze uzivatel, ktery kliknul
na webovou reklamu néco koupil? Nebo ze uzivatel, ktery se na firemni web dostal
nasledovanim webové reklamy v budoucnu néco koupi? Opravdovou uspésnost 1ze zmétit
velice tézko — pokud to vitbec 1ze. Méfeni tispéSnosti pouze na zaklad¢é poctu kliknuti je
velice zavad¢jici — presto se tak velice casto déje. Nejvetsi cenu ma pro firmu samoziejme
navstévnik, ktery webovou reklamu nasleduje aihned se stane zakaznikem. Cenu ma
ovSem 1 navstévnik, ktery pfijde na zdkladé¢ webové reklamy, prohlédne nabidku a nékdy
v budoucnu se vrati, aby se stal zakaznikem firmy. Cenny miize byt vSak i navstévnik,
ktery viibec na reklamu nekliknul, ale pouze ji vidél. Projekt SODOR ([7] str. 182)

dokazal, ze pouhé¢ shlédnuti webové reklamy zvySuje povédomi o znacce.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA STAVAJICi PREZENTACE FIRMY EKOPURO

6.1 Identifikace — predstaveni spole¢nosti a cil analytického Setieni

Stavajici prezentace spolecnosti je vystavena na adrese www.ekopuro.com. Méame-li

hodnotit stavajici prezentaci spolecnosti Ekopuro, je tfeba toto hodnoceni rozdélit do dvou
celki. Prvnim z nich je tzv. pouzitelnost webu a druhou technické feSeni webu. V této
praktické casti budu analyzovat stavajici webovou prezentaci firmy Ekopuro a postupné za
pomoci syntézy navrhnu ideovy projekt coz bude predstavovat firemni prezentaci. To je
cil, ktery mam realizovat. K vytvofeni této prace je, dle mého nadzoru, nedostatecné
pokryti takto komplexniho tématu pfedevSim v domaci literatufe. Nicméné to neznamena,
ze neexistuje dostupnd literatura, ktera by se podrobné nevénovala jednotlivym

problémovym oblastem.
Prestaveni spole¢nosti:

Spolec¢nost EKOPURO spol.s r.0. Aredl zemédélského druzstva Zadvetice- Rakova,
Zlin se zabyva vyrobou ndastaveb na vSechny druhy podvozki, zejména vSak
prachotésnymi, valnikovymi, izotermickymi, chladirenskymi a mrazirenskymi
ptepravniky. Pro kompletaci izo nastaveb vyuzivaji sklolaminatovych panelii. Tyto panely
jsou vyrabény pomoci vlastniho vakuového lisu. Tato linka jim umoziuje vyrobit

celoplo$ny sklolaminatovy panel.

Reditel
I [ |
Obchod Vyroba Ekonomika Sekretariat
A 4
Nakup Vedouci Sklad
vyroby
v v
Mistii »  D¢lnici

Piedaci

Schéma ¢.1. Organizacni struktura firmy Ekopuro [vlastni zpracovani]
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SWOT ANALYZA FIRMY EKOPURO S.R.O.

Silné stranky

Pruznost, flexibilita

Ptizniva cenova politika (nizké
naklady)

Ptiznivé dodaci lhtty

Staly okruh odbérateld

Vlastni vyvojova zakladna
s pocitacovym navrhovanim a
kreslenim

Specializace na urcity vyrobni program

Slabé stranky

Netiplné technologické a strojni
vybaveni

Neni idealni profesni struktura

Firma se nenachazi v primyslové
zOn€ a nema moznost se rozsifovat

Omezené vyrobni prostory

Spatna komunikace se zakazniky

Neschopnost pro-financovani
jednotlivych velkych zakazek

Prilezitosti

Prilezitost vidi firma v ziskani vétsiho
trzniho prostoru, tzn. celé Evropy

Internetovy marketing — kvalitni
prezentace na Internetu

Zvyseni po¢tu obchodnich zastoupeni
v CR, SK a v zemich EU.

Hrozby

Kurz koruny vici euru

Pokud firma nebude modernizovat své
vyrobky a nebude na $pici
technologického rozvoje, miize se stat,
ze bude nahrazena jinou.

Chyba lidského faktoru pti vyrobé

Tab. 4. SWOT analyza [viastni zpracovani |
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6.1.1 Pouzitelnost prezentace

Pouzitelnosti prezentace rozumime predevsim jeji ergonomicnost, tedy jak se web
uzivateliim pouziva. Pouzitelnost webu ma vliv pfedevsim na to, zda uzivatel jednoduse a

rychle nalezne informace, které na webu hleda.

6.1.2 Navigace a prehlednost prezentace

Velky daraz je v prezentaci kladen na jednotlivé skupiny vyrobkli a zobrazeni

kontaktnich informaci.

Doporuceni: strukturovat navigaci do hlavnich skupin vyrobkt (staciondrni technika,
dopravni technika) a z téchto hlavnich skupin dale navigovat na jiz konkrétni skupiny

vyrobkd.

Uzivatelsky zcela nespravnym pfistupem je zdvojeni navigace, kdy je duplikovano
menu 2x pod sebe. Toto feSeni snizuje pouzitelnost prezentace, jelikoZ nutime uzivatele
pfemyslet nad tim, zda jsou polozky v menu zdmérné stejné, nebo se jednd o rozdilné

produktové skupiny.

V navigaci na jednotlivé jazykové mutace je pouzito animace hvézd s napisem EU a
zarovenl obrazku anglické vlajky, coz opét plsobi duplicitné, v pfipadé obrazku EU
nejasné. Vlajku CR, jako odkaz na aktualni jazykovou mutaci netfeba zobrazovat. Cilem
by mélo byt také odkazovat na jednotlivé jazykové mutace béznym odkazem, animace
vlajek ptisobi spise rusive.

Doporuceni: co se tykéa prehlednosti prezentace, odstranit obrazkové pozadi s logem
spolecnosti, jelikoz tento obrdzek snizuje cCitelnost textu a nemd zadnou informacni

hodnotu.

Umisténi kompletnich kontaktnich informaci na kazdé strance je na zvéazeni. Toto je
velice dulezitd informace, nicméné nejspiSe by stacil vyrazny odkaz na kontaktni
informace a uzivatel by si je nemusel stahovat s kazdou strankou. Pokud je web fesSen
formou statickych stranek, je pfi upravé kontaktnich udaji tfeba zménit kazdou stranku
zv1ast, coz ptinasi zvySené néklady na aktualizaci oproti zobrazeni kontaktnich informaci

na jediné, nicméné dobie do-navigovatelné strance.
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6.1.3 Rychlost nac¢itani prezentace

Velikost titulni stranky je necelych 39Kb, coz znamend, Ze nacitani stranky u bézného
uzivatele vybaveného 56K modemem trva do 8 sec. Toto je akceptovatelny Cas vétSinou
uzivateldi, jako maximdlni doba nacitani stranky je doporucovdno 30 sec., po jejichz

uplynuti uzivatelé ztraceji o stranku zajem a opousti ji.

Doporuceni: snizit pocet objektii (neboli hitd), ze kterych je slozena titulni stranka.
Na titulni strance prezentace je mozné napocitat 67 raznych objektl (obrazky, externi
soubory atd.). Pfi stahovani stranky probéhne pro kazdy ztéchto objektt zvlast
komunikace mezi prohlizecem a webovym serverem, coz obnaSi zvySeni zatizeni
webového serveru a prodlouzeni doby stahovani stranky do prohlizece. Stazeni celé

stranky vcetné téchto soubort trva zminovanému uzivateli zhruba 1,6 minuty.

6.1.4 Velikost prezentace v bodech

Standardem pii tvorbé webovych prezentaci je pokud moZno nenutit uZivatele
k horizontalnimu skrolovani okna. Jelikoz minimalni pocet uzivateli pouziva mensi
rozliSeni, nez 800x600px (v podstaté se jednd o uzivatele specidlnich zatizeni jako jsou
PDA, nebo mobilni telefony, pro které je ale nejCastéji vytvarena specialni verze
prezentace), je design webil zpravidla vytvafen s cilem nepfekrocit horizontdlni Sitku

prezentace 800px.

Prezentace spolecnosti Ekopuro mé na Sifku cca 1050px, coZz nuti 1 uzivatele
s nejrozsitenéj$im rozliSenim 1024x768px k horizontalnimu scrolovani. Tato skutecnost je
o to nepfijemnéjsi, ze v €asti stranky, kterd neni na prvni pohled viditelnd (musi se k ni

scrolovat), je umisténa navigace, kterou timto mize uzivatel ptehlédnout.

6.1.5 Optimalizace pro webové vyhledavace

Prezentace neobsahuje zadné meta informace, které pomohou prezentaci lépe za-
indexovat webovym vyhleddva¢lim. Leps$i indexaci rozumime zobrazeni prezentace na
Celnich mistech pfi vyhledani vhodného vyrazu uzivatelem. Nicméné je treba ¥ici, Ze
napriklad pri vyhledani vyrazu ,,staciondrni technika“ v nejpouzivanéjsim vyhledavaci

www.google.com je spolecnost Ekopuro ve vysledcich vyhledavani zobrazena mezi

prvaimi.
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6.1.6 Vyhledavani — sitemapa

Prezentace neobsahuje fulltextové vyhleddvani, ani mapu webu, coz jsou velice

dilezité navigacni elementy.

6.1.7 Zobrazeni ve specialnich situacich

Prezentace spole¢nosti Ekopuro, neni optimalizovéana pro tisk. Pfi pozadavku na tisk

je v nékterych prohlize¢ich text stranky ofiznut, nebo text ptekryva pravé menu.

Pti pouziti textového prohlizeCe, je zobrazeni webu dobré. Prezentace nicméné
neobsahuje optimalizaci stranek pro dal§i typy prohlize¢h at' uz to jsou specidlni
prohlizece pro slepce, nebo malé zafizeni typu mobilni telefon, nebo PDA.

Soucasné zobrazeni prezentace na internetu uvadim nize .

2 Ekopuro-titulni strana,head page - Microsoft Internet Explorer

File Edit “iew Favorites Tools Help
S ry .
€} > lﬂ @ Oy ) Search S Favorices @Medla 4 == M _J

Address ‘@ [:\Franta_data\FaME\Magistr\2 rocnik MSPADiplomowy projekk\Ekopuro-titulni strana,head page.htm W | Go @

' EEKOPURO oreo

|. I I'I irobce chl; dfrEnské E] |:I a\m{

ﬂThe English version

Lll\m Vézeni ndvstévnici. Lll\m

b chladimy pienosné Vitime Vds na virtudlni prezentaci spolecnosti EKOPURO. .. iZotermicKolekrinG

b ) . Pokud Vas zajimaji produkty z oblasti chladirenshé. mrazirenské a dopravni techniky, ' ) L
chladiy-vestavéne chladirenske skiine
piijméte pozvani k ndvstévé nasi virntudini vystavy.
'mrazirny-hoxy .‘ mrazirenské skiing
Doutime,Ze budete piné spokojeni s rozsaltem vyrobki a sluZeb nabizenych nasi spolenosti.

»mrnzirny-vesmvéné .‘ mrazirenske ski.{- 33

Véfime,Ze Vam touto prezentaci pomiiZeme pii rozhodovini o koupi nékterého vyrobku z

»pfislué.((lvefe.clonvi Janého sorti) .‘ chl.pievor masa ve v o
< b4
E:I ® Internet

Obr. 5 Prezentace firmy EKOPURQO s.r.o. [Internet]
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6.1.8 Technické FeSeni prezentace

Prezentace je feSena jako tzv. statické HTML stranky. Tzn. neni provozovana nad
redakénim systémem, veSkeré Casti webu jsou psany ru¢né v editoru. Toto feSeni je

naprosto dostacujici v ptipadé mén¢ Castych aktualizaci.

Strankam prezentace chybi urceni typu dokumentu, podle néhoz se webové prohlizece
rozhoduji, do jakého modu se pfepnou a jak stranku zobrazi (existuje nékolik verzi HTML

jazyka, pro kazdy existuji urcita pravidla a omezeni).

I ptes absenci ur€eni typu dokumentu, které je dilezité pro stanoveni zda stranka
splituje syntaxi dané verze HTML, je mozno v prezentaci odhalit n¢kolik obecnych chyb.

Mezi néz patii:

e Pouzivani specialnich znacek Front Page editoru pouzivaného pii tvorbé webu,
které nejsou uvedeny ve specifikaci zddné verze HTML a nemaji v prezentaci

zaddny vyznam.
e Nepouzitd definice typu u Java Scriptovych skripta.
e Chybéjici ALT tagy u zobrazenych obrazki.
e Uzavirani tagl, které nebyly otevieny.

e Syntaktické chyby.

Prezentace spole¢nosti Ekopuro je feSena tzv. tabulkovym layoutem, coz je stavba
stranky pomoci tabulek. Vzhledem k trendu oddé¢lit vzhled stranky od jejiho obsahu je toto
feSeni jiz zastaralé, jelikoz definuje vzhled stranky piimo v jejim textu. Vyhodnost
odd¢leni obsahu od vzhledu spociva predevsim ve zjednoduseni prace s prezentaci, kdy je
napiiklad graficka Giprava provedena pouze v jediném souboru, nicméné zmény se projevi

na celém webu.
V prezentaci se také vyskytuji odkazy, které jsou linkovany na lokalni soubor, nebo
stranku vyvojafe (po zpublikovani z pocitace vyvojafe na internet budou tyto odkazy

samoziejme slepé).
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6.1.9 Marketingové feSeni prezentace

Marketingovym feSenim je, Ze firma zacne pfemyslet o svém webu, musi myslet na
libila vedeni firmy a nebo zaméstnanciim firmy, ale proto, aby se libila a dobfe pouzivala
hlavné jejich navstévnikim. Navstévnik potom hodnoti obsah a ten jsem analyzoval
z marketingového pohledu 1 ja . Dle mého nazoru co do obsahu nejsou stranky Spatné

navrzeny ale chybi jiz zminénd sitemapa. TakZe to uvadi navstévnika trochu v omyl.

Firmy, které si nechavaji zpracovat webovou prezentaci velmi ¢asto predpokladaji, ze
navstévnici, ktefi na web zavitaji budou mit stejné znalosti, stejné zkuSenosti a stejné
uvazovani, jako maji oni. Proto je nutné pii tvorbé firemni webové prezentace
piredpokladat minimalni technické iodborné znalosti navstévnika. Jestlize navstévnik
nebude webu rozumét, tak pifejde na konkurencni stranky a firma ztraci potencidlniho
zékaznika. Z marketingového pohledu je to velmi dualezité ponévadz osloveni zdkazniki je

priorita ¢.1.

Co se tykd on-line objednavek, tak to v podstat¢ neni mozné, protoZe stranky to
neumoznuji. Nejsou takto navrzeny a to je konkurenc¢ni nevyhoda firmy. Obchodovani
taktéZ neni mozné. Zde bych doporucil feSeni ale to bude zminéno 1 v ideovém projektu.
Absence servisu je taktéz patrnd, protoze jsou zde pouze telefonni kontakty. Analyza
navstévniki je ddna pouze pocitadlem, které je umisténo na webu. Nicméné toto je

samoziejm¢ hodn¢ zkreslujici idaj a nema zadnou vypovidajici informac¢ni hodnotu.

Z marketingového hlediska firma patii do kategorie stfednich ¢i spiSe malych firem.
Proto jsem marketingovou analytickou ¢ast, zamétoval na rysy tykajici se pouze téchto
firem a zpisobl tvorby, spravy arozvoje webovych stranek pro mensi firmy. Proc?
Protoze v pfipadé velkych firem, které jsou pievdzné reprezentovany nadnarodnimi
korporacemi napt. IBM, SIEMENS, HP, DELL atd. musi byt uvazovan faktor, kterym je
celosvétova pisobnost. Proto i tvorba webu v riznych jazycich. Nicméné 1 mala firma by
mela mit prezentaci v jazykovych mutacich (alespon English), protoze internet nelze
omezit jen na uzemi jednoho stitu. Charakteristickym prvkem vyvoje a provozu
uspésného firemniho webu je relativné vysoka ¢asova (tudiz i finan¢ni) naro¢nost a takovy
,komfort“ si nemtize dovolit Upln¢ kazdy. Firma Ekopuro sice méa svlj web nicméné se

zde jedna spise o konicek vedouciho, ktery se této problematice vénuje okrajové. Dovolim
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si zde tvrdit, Ze firma ma inejasnou podnikovou strategii v této problematice tzn.
Internetovy marketing. Firma ale naprosto redln¢ zvazila své moznosti a rozjela prezentaci
tak, jak ji analyzuji (www.ekopuro.com). Ideovy projekt ma naznacit cestu a postupy

proveditelné s minimalnimi finanénimi naklady a dobrymi vysledky.

7 wr

6.1.10 Dil¢i zavér a doporuceni po analytické casti

Doporucuji vénovat pozornost uzivatelské privétivosti prezentace a to at’ se jednd o
navigaci, tak i1 ptehlednost prezentace. Cilem by mélo byt zjednoduseni navigace a
odstranéni elementli z webu, které nemaji zaddnou informacni hodnotu. UZitnou
hodnotu navigace by také zvysila integrace vyhledavani, nebo mapy webu. Dilezité je
také zoptimalizovat prezentaci pro tisk. Vhodnym krokem by mohla byt registrace
domény ekopuro.cz a jeji nasmerovani na prezentaci spolecnosti. Stadvajici prezentace
spole¢nosti Ekopuro, s.r.o. je feSena jiz zastaralym tabulkovym layoutem. Bylo by
vhodné&jsi pouzit k definici vzhledu prezentace kaskadové styly (CSS). DalSim krokem
pro zlepSeni prezentace by meéla byt definice typu jazyka, ve kterém je prezentace
napsana a oprava chyb v kédu webu. Taktéz doplnit multi - jazykové provedeni
prezentace. Nalezeni konkurenéni vyhody pro firmu. Firma by méla dobie znét svou
konkurenci a mit definovany segment trhu, na ktery se chce zamétit. Musi myslet na to
jak se od konkurence odlisit, a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. Konkuren¢ni vyhodou

muze byt napiiklad dle Prokopa [23]:
» srozumitelnost a ptehlednost nabidky
» dostatek souvisejicich informaci
» vysoky komfort obchodnich sluzeb a prodejni podpory
» daveéryhodnost a zndmost znacky (nebo stranek)
» mnozstvi navstévnika
» mira automatizace webu

> cen
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7 IDEOVY PROJEKT ZAVEDENI INTERNETOVEHO
MARKETINGU PRO FIRMU EKOPURO

7.1 Idea projektu

Ideovy projekt si neklade za cil detailné¢ analyzovat veskeré cinnosti vedouci
k vytvofeni a provozovani Usp&€$né firemni WWW prezentace, ale shrnuje pifehlednou

formou jednotlivé kroky, které by béhem vyvoje nemély byt opomenuty.

7.1.1 Definice cilii ideového projektu

Kazdy webovy projekt by mél mit formulovan hlavni zdmér a definovany konkrétni
cile. Bez definovani specifickych cilii nemiize podnik zddnym zpiisobem ovéfit, zda je

podnikovy web tspéSny ¢i analyzovat pticiny, pro¢ GspéSny neni.

7.1.2 Hlavni zamér

Formulace hlavniho zaméru je zdkladnim stavebnim kamenem celého webu. Cilem
formulace zaméru webu je zachytit hlavni smysl a ucel stranek. O n&j se mize vyvojovy
tym v budoucnu opfit a na jeho zakladé miize feSit problémy tykajici se funkcionality,
navigace, propagace nebo rozvoje webu. Formulace by méla odpovédét na nasledujici

otazky zdroj: [2]:
» komu jsou stranky urceny
» co budou stranky poskytovat
» jak se stranky odlisuji od konkurence

Dobte formulovany hlavni zamér ovSem nelze vytvoftit bez ptedchozi analyzy navstévnikd,

konkurence a trhu.
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7.1.3 Déleni cila projektu

Hlavnim cilem drtivé vétSiny firem je bezesporu dosahovani zisku toto je samoziejmé
cil 1 firmy Ekopuro. Firemni webové prezentace je jednim z prostfedkd, jak tohoto cile
dosahnout. Pro samotnou webovou prezentaci 1ze ovSem definovat konkrétnéjsi cile, které
ve své podstaté opct vedou k hlavnimu cili firmy — tedy zisku. Jednotlivé cile by mély

splnovat tyto zakladni charakteristiky [Stuchlik, 1998]:
e relevantnost — vzhledem k ciliim celého podniku
e m¢fitelnost — pro moznost objektivniho méfeni tspéSnosti webu
o m¢ély by byt realistické — jinak web nema redlnou Sanci na tspéch

Cile firmy Ekopuro definované pro firemni web:

osloveni novych zdkaznikd a trhli

poskytovani rychlejsi a kvalitnéjsi zakaznické podpory

zavedeni piimého prodeje vyrobkl

sniZzeni nakladd na prodej vyrobkl a propagaci firmy

7.1.4 Projekt — jednotlivé kroky vyvoje prezentace

Zpracovani zasadnich cili projektu je to jestli firma vi, Ze potiebuje webovou
prezentaci a ma definovanu svou internetovou strategii, je mozné konecné pfistoupit k fazi
vlastniho vyvoje. Zasadnim cilem projektu je i to pokud firma nema vlastni kapacity na
tvorbu, tak zadd pozadavek na vytvofeni své prezentace néjaké jiné firmé, kterd se
profesionalné zabyva web-designem. Webova prezentace zavisi na mnoha faktorech, které
by mély byt pfi vybéru tviirce webové prezentace vzaty v tvahu. V ptipadé, ze si firma
neni zcela jistd pak je ndjem externi poradenské firmy asi tim nejlepSim feSenim. Volba
Spatného tvirce firemni prezentace miize jiz v této fazi odsoudit cely projekt vytvofeni
firemniho webu k netuspéchu. Dodal bych, ze tviirce webové prezentace by se, dle mého
nazoru, mél ucastnit jiz vytvafeni firemni internetové strategie, nebot’ muze piinést
neocenitelné poznatky, které mohou pomoci vystavét internetovou strategii na mnohem

pevnéjSich zakladech.
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Pti zpracovani prostiedkt a metod k dosazeni projektovaného stavu ¢innosti povazuji tyto

vvvvvv

» kvalitni obsah

» pristupnost

» pouzitelnost

» vzhled

» rychlost nacitani
» zpusob propagace

Dilezit¢ je neuvazovat s jednotlivymi body samostatné, ale jako s jednim
provazanym celkem. Hezky vypadajici, pfistupné, pouzitelné a vhodné propagované
stranky budou tézko uspésné, pokud navstévnikovi nenabidnou to, co hleda — tedy kvalitni
obsah. Rozsah prace je omezen a proto neni mozné zabyvat se konkrétnimi postupy, jak
dosahnout zminénych bodu. Cilem ideového projektu je nastinit zakladni pfistupy a

objasnit vyznam a dileZzitost jednotlivych bodu.

Je nutné si uvédomit, ze navstévnik se dostdva na firemni web nékdy velmi

problematicky. Jeho ,,touha* po informacich je, Ze se chce dozvédét informace aktudlni.

Déle pak ho zajima — jaké sluzby ¢i produkty momentaln¢ firma nabizi, jak je

mozné je objednat a samoziejmé, kolik to vSechno bude stat.
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Strukturni plan projektu

Hierarchicka struktura cinnosti, je vhodna metoda pro rozdé€leni projektu do
pracovnich baliki, kol nebo ¢innosti. Hlavnim uc¢elem hierarchické struktury ¢innosti je
zajistit, aby vSechny pozadované projektové cinnosti byly logicky identifikovany a

propojeny. [25]

Koncept WWW

DEFINOVANI PLANOVANI PROVADENI ZAVER

PREDPROJEKT PROJEKT

Schéma ¢. 2. Struktura projektu [viastni zpracovani]

Predprojekt — definovani moznych rizik projektu, ekonomicky odhad projektu, zadani

projektu

Projekt - harmonogram projektu, vytvofeni tymu

Planovani — €asovy plan, finan¢ni plan, plan lidskych zdrojt

Provaddeni — navrzeni postuptl, rozhodovaci procesy

Zaver — prubézna kontrola projektu, ekonomické vyhodnoceni projektu
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Dulezitym krokem pfi projektovani je i stanoveni tzv. matice zodpovédnosti, kterd

je uvedena niZze.

MATICE ZODPOVEDNOSTI

Projekt zavadéni internetového marketingu ve firmeé Ekopuro

Nositele

Zodpovédnosti: .
opravnénych zajmiu

S-schvalovaci

E —
TR T > (e
R-fidici 2 1> |8
E 5 IE | =
VP-vécna-pfima =2 AR
g2 E || g &
VN-vécna-neprima 5 % N a
>
K - konzulta¢ni
Kod Popis ¢innosti Zodpovédnosti
1 |Pfezkoumani moznych rizik a nasledki
2 |Provéteni schopnosti plnéni pozadavki
P
3 |Ekonomicky odhad projektu
P
4 |Zadani projektu
P
5 |Harmonogram projektu
P
6 |Vytvofeni tymu
P
7 |Stanoveni cile projektu
P
8 |Planovani finan¢nich a lidskych zdroji
P
9 |Navrzeni zptisobu a postupt zavadéni
P
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Vytvoteni politiky, postupl a nastroju, které
10 |propojuji rozhodovaci procesy

s implementaci

Vytvoteni planu motivace manazert
prostiednictvim podilu manazert na
11
vytvofené hodnoté firemni prezentace na P N

internetu

Zvysovani ekonomického povédomi
12 )
zaméstnancu vzdélavanim a motivaci P N

13 |Priibézna kontrola jednotlivych tikolt

14 |Ekonomické vyhodnoceni projektu

Tab. 5. Matice zodpovédnosti [vlastni zpracovani |

Historie firmy, navstévnika nezajima az tolik ale co firma planuje do budoucna to
urcité ano. Chce védét, co mu je schopna firma momentalné nabidnout a jestli pro n&j bude
mit n¢jaky piinos, kdyZz se na strankach chvili pozdrzi a detailnéji prostuduje nabidku.
Castéjsi navstévnik firemnich stranek, pak pravdépodobné vi, co zde miize nalézt a zna
i cestu, jak se k pozadované informaci dostat. Pokud néavstévnik vidi firemni web poprvé

v zivote, pak je dilezité, aby si byl schopen odpovédét na tyto zdkladni otazky:
» K ¢emu web slouzi?
» Najdu zde to, co hledam?
» Kde se na webu nachazim?
» Kam mohu jit dal?
» Jak se dostanu dal?
» Komu web patii?

Proces hledani odpovédi na vySe zminéné otazky probihd v n¢kolika Givodnich vtefinach

navstévnikova pobytu na webu. Jestlize se navstévnikovi nedostane odpovédi nebo ziska
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pouze neuspokojivé odpovedi, odejde. Navstévnik béhem téchto uvodnich okamzikii
nevnimd nic jiného nez to, co se né¢jakym zpiisobem odliSuje od normdalniho textu —
napiiklad barvou, tvarem, velikosti a dal§imi podobnymi zplisoby zvyraznéni. Mohou to
byt nadpisy, navigacni pruhy, logo, obrazky nebo barevné odliSené¢ a podtrzené odkazy.
Podle Machkové [5] pouze 21 % navstévnikd zacne Cist text na strance od shora doli.

Ostatnich 79 % nejprve celou stranku letmo prohlédne.

vvvvvv

navstévnikovi na jeho monitoru bez toho, aniz by musel strdnkou horizontdlné¢ ¢i
vertikalné¢ posouvat. Tento nedostatek jsem zminil 1 v analyze stavajici prezentace. Mista
to neni mnoho, proto by méla firma Ekopuro velice peclivé zvazit, jak bude toto misto
vyuzito. Nejvetsi vyznam ma vyuziti tohoto mista na uvodni strance webu. Béhem doby po
kterou navstévnik potfebuje k nalezeni odpovedi na vySe uvedené otazky, roste nebezpeci,
ze nabude presvédCeni, Ze na webu, na kterém se praveé nachazi nenalezne informace, které
hleda. Opusti web a firma tak ztrati jednoho potencionalniho zakaznika. Ideélni je situace,
kdy navstévnik nalezne odpovéd na tyto otdzky jiz béhem prvniho letmého sezndmeni s
navstivenym webem. Pak je vSe v pofadku a vétSinou setrva a hleda nové informace, které

jsou pro n¢j dilezité.

7.1.5 Ideovy projekt — extranetu pro firmu Ekopuro potfeba — sou¢asny stav

Ekopuro prodava néstavby na automobily skrze dealerskou sit’ . Tato struktura, tj.
centréla a sit’ dealerstvi a pfidruZzenych ¢i samostatnych autorizovanych servisii je naro¢na
na distribuci informaci v obou smérech. Proto navrhuji tuto situaci zlepsit a to pouzitim

systému extranetu pro obchodniky.

Organizacni struktura firmy Centrala <> Dealer klade vysoké naroky na vyménu
velkého mnozstvi riznych informaci v obou smérech. Systematickym feSenim je dealersky

/ servisni extranet v podobég systému.
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7.1.6 Ideovy projekt — extranetu navrh reSeni
Centrala
ket . .

nna.:rhudni. [ Selvis | E.'- Marketing | | Hanagimam'} Reporting
senvisni {prodeje,
informace sen
zasahy) a

l l l objedndyky

aler Dealer

Dealer De
[ Servs ) "RER N Senveo)

Obr. 6. Schéma extranetu [vlastni zpracovani]

e Marketingové, obchodni a technické informace od centrdly k dealerstvim a

servisum

e Informace o prodejich a servisnich zasazich smérem od dealerstvi, resp. servist k

centrale

Pro distribuci dat smérem od dealerstvi k centrale (statistiky prodeje, servisnich zasaht
apod.) mélo Ekopuro feSenu v rdmei interniho informac¢niho systému. Vzdyt $lo o klicovy
firemni proces. V opatném sméru, tedy od centraly k dealerim / servisim byl vSak tok
informaci (promo materidly, ceniky, obchodni pftirucky, technické navody, servisni
informace apod.) Casto feSen pouze emaily, faxy ¢i fyzicky. Zjistil jsem, ze timto smérem
putuji vesmes dilezité informace (nové odhalené zavady) a velmi Casto (marketingové

akce). Ekopuro stoji tento stav mnoho prostiedkt tzn. finan¢nich, lidskych i1 ¢asovych.

V projektu navrhuji proveditelny stav tuto neunosnou situaci vyfesit a zlepSit pomoci

dealerského / servisniho extranetu.
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7.1.7 Postup navrhu fesSeni

Provést implementaci napt. za pomoci systému jNetPublish coby jednotnou platformu
pro budovéni tohoto komunika¢niho marketingového dealerského - servisniho extranetu.

NiZe uvadim konkrétni ptiklady funk¢énosti systému:
o aktualizace servisnich manualli (napf. nove nalezena zavada na nastavbe)
o distribuce podkladl pro marketingové akce
o distribuce aktualnich cenik
o sdileni prodejnich piirucek, aktualnich konkuren¢nich porovnéani vyrobkt
e organizace tréninkovych akci, dealerskych konferenci apod.
e burza vyrobkul na sklad¢ mezi dealery

e sledovani prace dealerstvi / servisti s dodavanymi informacemi (napt. zda si jiz

precetli upozornéni na noveé objevenou zdvadu a navod k jejimu odstranéni)
o skoleni prodejcti, servisnich pracovniki on-line

o flexibilni sprava pfistupu k dokumentiim podle lokace, typu dealerstvi, pozice ve

firmé
e ad hoc komunikace s dealery pomoci newsletteru

o reporting dealera / servisu centrale (napt. upload excelu s mési¢nimi prodeji a jeho
automatické zpracovani do piehledli centrdle, zaznam servisnich zdsahi, pfima

integrace s reportingovym systémem)

Na nasledujici strané¢ jsem vytvoiil Casovy plan. Z planu je patrné, ze firmé
Ekopuro bude trvat zavedeni nového systému cca. 14 mésict. Predpoklad je nic
neuspéchat a v§e dobfe promyslet a proto bude trvat analyza, vyvoj a implementace tak

dlouho.
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1. Sestaverd projeltového thm.

2. Semvwer tirm s oili projel.

3. Zpracovird pogadaviol menszementa,

4. Trotarnowho systénn —demetove premntae

5. Inplamentace - vineog

& Skolerd chshily

7. Zmiebn provor prezemtace wany elopii.cz

2. Zapracovani chshaily

3. Frechod na novy esctraret

10. Thonferd state preeentace, phy proves noveho serven.

Tab.6. Casovy plan [viastni zpracovani]

7.1.8 Idea internetového marketingu

Firemni web je zprovoznén, zbyva tedy jedind malickost — dostat na n¢j
navstévniky. Pokud by se snad nékdo domnival, Ze si navstévnici najdou novy web sami,
tak je na obrovském omylu. OvSem je tfeba mit na paméti, Ze vysokd navstévnost sama
0 sob¢ rozhodné neni zarukou uspéchu firemniho webu. Pokud méa web tieba tisic
navstévnikit denné, ale z4dny znich si na zdklad¢ shlédnuti firemni prezentace (nebo
pfimo v internetovém obchod¢€) nic nekoupi, pak je web témét k nicemu. Dilezité je, aby
byla navstévnost spravné cilend. Pfipadné mulzeme hovofit o vysokém konverznim
poméru, ktery ukazuje, kolik navstévnik webu se pfeméni na zakazniky firmy. Cilem tedy

je vysoké navstévnost a vysoky konverzni pomér.

Firma Ekopuro musi oslovit ty spravné uzivatele v ten spravny okamzik. To, které
uzivatele oslovovat by mélo byt zahrnuto do internetové strategie firmy. Ale kdy je ten
spravny okamzik? Pokud uZzivatel ptiSel na Internet s cilem najit informace o vyrobku ¢i
sluzbé, kterou podnik nabizi, pfipadné vyrobek ¢i sluzbu rovnou objednat, pak je to

bezesporu ten spravny okamzik. V piipad¢, ze uzivatel hledd néco, co by mohlo byt
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vhodné doplnéno, rozsifeno, nahrazeno apod. vyrobkem ¢i sluzbou, kterou podnik nabizi,
muze to byt opét ten spravny okamzik. OvSem, pokud je uzivatelav cil na mile vzdalen od
toho, ¢im se podnik zabyva, té¢zko se rozhodne navstivit firemni web, a kdyz uz ho

nahodou navstivi, pak s velkou pravdépodobnosti nic nekoupi.

Naprtiklad, pokud uzivatel pomoci internetového vyhledavace vyhledava slovni
spojeni ,,nové auto®, potom pravdépodobné hleda prodejce, u kterého by mohl zakoupit
nov¢ auto. Je mozné, Ze by ho mohla zajimat i nabidka doplitka pro auta, pfipadné stav sité
opraven v jeho kraji. Marketing provadény pomoci Internetu ma jednu obrovskou vyhodu
oproti ostatnim médiim — velmi dobrou méfitelnost. Firmy mohou sledovat, jaky typ
marketingu pfivadi nejvice navitévnikil, ktery piivadi nejvice zakaznikil. Cisla je mozné

nasledn¢ podle libosti porovnédvat v nejriznéjsich souvislostech.

Jaké jsou tedy moznosti pro internetovy marketing webovych stranek firmy EKOPURO:

internetové katalogy

e internetové vyhledavace

e webova reklama

e e-mail marketing

e spiiznéné weby

e odborné rady

e mimo-internetova propagace

e viralni marketing

Jednotlivé problémové okruhy tykajici se internetového marketingu jsem jiz zminil
v teoretické ¢asti (kap. 3.1.5. — 3.1.13.). Proto vybér ponechdvam na obchodnim odd¢leni

firmy Ekopuro.
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7.1.9 Piinosy — nakladova analyza extranetu a rizika

Diky dobfe fungujicimu extranetu miize Ekopuro uSetfit znacné prostiedky
nejenom za distribuci informaci skrze placené kanaly, ale hlavné za Cas lidi, ktery pred tim
museli investovat do hledani informaci. Pfinos je hlavné v rychlé komunikaci centrala ve
Zliné¢ < dealer kdekoliv v republice. Riziko lze v podnikani obecné vymezit jako
definovanou, obvykle finan¢né vyjadienou nejistotu, popt. finan¢né vyjadiené nebezpeci,
resp. hrozbu finanéné vycislené ztraty. Riziko je pfirozenou soucasti kazdého projektu.
Proto i z tohoto diivodu je nutné, aby byla rizika fizena. Stanoveni a posouzeni rizik je

tudiz nedilnou soucasti projektového fizeni.

Typ rizika Konkretizace
a) omezeni finan¢nich zdroja
Financni b) zvySeni cen spojenych se §kolenim pracovniki
¢) rezignace pracovniki
Persondlni | ) tevedeni Klicovych lidi
ZkuSenosti e) zkuSenost pracovniki s timto typem projektu.

Tab. 7. — Rizika projektu [viastni zpracovani]

a) omezeni financnich zdroju — toto riziko mize mit na projekt firmy podstatny vliv,
nebot’ pokud dojde k omezeni moZnosti Cerpat pro projekt planované finanéni zdroje,

nemuze realizace projektu probéhnout v celém svém rozsahu.

b) zvyseni cen spojenych se Skolenim pracovniki — pokud by doslo ke zvySeni cen
ostatnich sluzeb, do kterych patii i ndklady na Skoleni pracovnikli, mé€lo by to negativni
dopad na nakladovou stranku projektu, protoze by doslo knavySeni celkovych

nakladu.

c) rezignace pracovniku — neochota pracovnikil podilet se na realizaci projektu mlize mit
na projekt podstatny vliv. Proto je nutné, aby pracovnici byli s projektem dostate¢né

seznameni a vhodnym zpiisobem motivovani.
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d) prevedeni klicovych lidi — moznost ptevedeni klicovych odbornikii a specialistl na jiné

¢innosti nebo jiny projekt ve firm¢ neni velka, presto toto riziko existuje a je potieba

s nim pocitat.

zkuSenost pracovnikii s timto typem projektu — nedostatecné zkuSenosti nékterych
pracovnikl s timto typem projektu mohou mit na celkovy projekt neptiznivy vliv,
protoze pracovnici nebudou schopni rychle a odpovidajicim zpiisobem reagovat na

mozné problémy souvisejici s timto projektem.

Nejveétsi dopad na projekt by mohlo mit riziko omezeni finan¢nich zdrojii a moznost,

ze by doslo ke zvySeni cen ostatnich sluzeb a také zkuSenost pracovnikl s timto typem

projektu. Pravdépodobnost jejich vyskytu je vSak mald, protoze firma EKOPURO, s.r.o.

ma pro projekt vyhrazeny finan¢ni prostfedky.

Celkové hodnoceni projektu je dulezitou soucasti uspéSného fizeni projektu a je
nezbytnou charakteristikou dlouhodobého rastu firmy. Firmy vSak casto hodnoceni
projektu ignoruji. Celkové hodnoceni projektu je tedy nutné peclivé naplanovat.
Vedouci projektu by mél proto nalézt lidi, ktefi projekt znaji a ktefi maji zajem Cist,
provérovat, kontrolovat, pamatovat si a premyslet. Hodnoceni projektu tedy vyzaduje
peclivy a ptemyslivy piistup.

Vzhledem ktomu, Ze projekt zavadéni internetového marketingu ve firmé
EKOPURO, s.r.0., ktery byl cilem mé diplomové prace, je pouze ideovym ndvrhem,

jak by zavedeni mohlo probihat, neobsahuje ma diplomova prace hodnoceni projektu.
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ZAVER

Cilem préce bylo piehlednou formou navrhnout ideovy projekt a shrnout zakladni
kroky, které by nemély byt opomenuty v ptipad¢, Ze se firma pokousi se svym podnikanim
prosadit v prostiedi Internetu. Snazil jsem se popsat zakladni pouzivané metody a postupy,
které 1ze béhem projektovani firemniho webu uvazovat. V préci jsem upozornil na nékteré
z nejzavaznéjSich problémul - mozné rizika, na které firmy s velkou pravdépodobnosti
béhem budovani firemniho webu narazi, a které lze povazovat za vSeobecné platné bez
ohledu na charakter podnikani. Popsal jsem moznosti jejich feSeni v praxi. Nicméné
skuteCnost, Zze existuje velké mnozstvi prvki, které jsou spolecné jak pro podnikani
v realném svété, tak pro podnikdni na Internetu, vykazuje Internet fadu specifik, ktera je

tteba mit pfi vstupu na Internet na paméti.

Prace mize firm¢ poslouzit jako vSeobecny ndvod pro prosazeni se v prostiedi
Internetu. Rad bych zminil, Ze metody a postupy projektu vzdy uvazovat v souvislosti
s konkrétnimi okolnostmi projektu. Rozsah prace mé dovolil vénovat se néckterym
problematickym oblastem pouze v obecné rovin¢ ale rozhodné ne na ukor kvality prace a
projektu viibec. Dulezité je vSe pfedem dobie promyslet a vytvofit internetovou strategii
podniku. Internetova strategie firmy je prost¢ duilezitd a Ize ji rozdélit na nékolik casti.
Jedna ¢ast je vlastni planovani webu, béhem kterého by firmy mély definovat hlavni cile

a funkcionalitu firemniho webu.

Dal$imi ¢astmi jsou analyza konkurence, trhu a ndvstévnikl. Firma musi definovat
cilovy trzni segment a skupinu navstévnikil, na kterou se chce zaméfit a zaroven ziska
predstavu o své internetové konkurenci. Ne vSechny zajiméd chladirenskd technika a
nastavby, které firma vyrabi. Jakmile je stanovena internetova strategie nasleduje vlastni

tvorba firemniho webu.

Kvalita webu je rozhodujicim faktorem, ktery wurCuje pfijeti webu jeho
navs§tévniky. Jedny ze zakladnich prvki, na které by mé¢l byt kladen diraz béhem vytvareni
WWW stranek jsou bezesporu kvalitni obsah, pfistupnost, pouzitelnost, vzhled a rychlost.
Prezentace, na které navstévnici nenaleznou informace, které hledaji, nebude navstévniky

navstévovana a tudiz nebude mit pro firmu zadny obchodni ucinek.
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Plati to i pro web, ktery bude pied své navstévniky pokladat prekazky v podobé
nepristupnosti, Spatné pouzitelnosti ¢i dlouhé doby odezvy kterou jsem zminil pfi analyze
stavajici prezentace firmy Ekopuro. Potencionalni névstévnici na web ptijdou pouze tehdy,
pokud se o ném dozvédi. Zplisobu, kterymi lze dat navstévnikiim veédét o podnikovém
webu, je celd fada. Nejpouzivangj$i zplsoby propagace patii vyuziti internetovych
katalogt, internetovych vyhledavaci, webova reklama, e-mail marketing, publikovani
odbornych ¢lankt ¢i pifispévky do konferenci, virdlni marketing, bezplatné¢ odkazovani

s cizich webll nebo mimo-internetova propagace.

Vse patii do kategorie internetového marketingu a o tom pojednava cely ideovy
projekt mé prace. Jakym zplsob propagace zvolime zélezi predevSim na cili, ktery ma byt
propagaci dosazen. Neexistuje zaru¢eny navod, jak vybudovat uspéSny web. K cilim
vétsinou vede dlouha cesta. Nejdilezitéjsi je vzdy mit na prvnim misté uzivatele, protoze
tém je prezentace ur¢ena. Kazdy projekt je jiny a vzdy zalezi na konkrétnich okolnostech a

vlivech.

Cilem rad, navodi, metod a postuptl, je navrhnout pouze proveditelny stav a to si
myslim, ze prace splnila. Se zarukou uspéchu, je to rtizné a proto je nutné vse uvazovat
v souvislostech k projektu a k uzivateli. Pfesto, Ze v praci jsem nastinil pfinosy je nutné
pocitat 1 s rizikem. Neni mozné se vyhnout piekazkam, které na cesté k uspeésSnému webu
jsou ale na druhou stranu proc¢ to nezkusit. Je to urcitd vyzva pro firmu a mozna dle mého

nazoru ta spravna.

Nakladovou analyzu v ideovém projektu nevycisluji exaktné vzhledem k tomu, ze
je na firm¢ aby sama rozhodla, kolik je ochotna vlozit finan¢nich prostfedkd do
prezentace. Dovolim si zde pouze hypoteticky tvrdit, Ze by se nad tim méla velmi zamyslet
a stanovit maximdlni hranici. Rozhodnuti tedy nechdvam na kompetentnich lidech tedy

vedeni firmy Ekopuro.
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Pro mé osobn¢ méla prace a jeji zpracovavani nemaly vyznam. Internet a jeho
vyuziti v podnikani je oblast, které bych se v n&jaké formé rdd v€noval moznd i ve své
profesni kariéfe ptesto, ze pracuji v IT firmé ale v oblasti Outsorcingu. Problematika
malych a stfednich firem mi byla rovnéz hodné blizkd nebot’ jsem se s nimi ve své

dosavadni praxi hodn¢ setkaval.

Jiz diive v této praci jsem uvedl, Ze oblast Internetu je jako kazda jina oblast
pusobeni firmy. Neni proto mozné ocekavat, ze je to prostfedek pro rychlé zbohatnuti ale
jen jedna z moznosti pro rozvoj firmy. Stdva se z ni pomalu 1 moZnost obycejna. Neni jiZ
nic zvlastniho, ze firma ma vlastni web ¢i dokaze nakoupit on-line. Cile — zadani
diplomové prace bylo podle mne touto praci dosazeno. Nejvyznamnéjsi ptinos prace je ten,

ze firma Ekopuro pfistoupi po zvazeni vSech okolnosti k realizaci.

Kdo na Internetu podnikat chce cestu si najde. [Frantisek Pancocha, 2005]
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Banner

Také reklamni prouzek. Obdélnikova plocha na WWW strankach vyuzivana
k zobrazovani reklamy.

CPC

Cost Per Click (cena za kliknuti). Cena za jedno kliknuti na webovou reklamu.
CPC model

Také PPC model. Model prodeje webové reklamy, kde inzerent plati za pocet
kliknuti na webovou reklamu, nikoli pouze za jeji zobrazeni.

cPM

Cost Per Mille (cena za tisic zobrazeni). Také CPT (Cost Per Thousand). Cena za
tisic zobrazeni webové reklamy.

CPM model

Také CPT model. Model prodeje webové reklamy, kde inzerent plati za pocet
zobrazeni webové reklamy.

CR

Click Rate (mira kliknuti). Pomér kliknuti ku poctu zobrazeni reklamni plochy.
CsS

Cascading Style Sheets (kaskaddové styly). Jednoduchy mechanismus umoznujici
ptipojovat k webovym dokumentiim vizualni styl, ktery umoziuje oddélit obsah
dokumentu od jeho formy.

E-mail marketing

Cast marketingu vyuzivajici k pfenosu reklamniho sdéleni elektronickou postu.

Automaticky odpovidac

Také autoresponder. Software schopny automaticky reagovat na dosly e-mail na
zaklad¢ jeho obsahu a pfedem nadefinovanych pravidel.
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Flash

Technologie umoznujici do webovych stranek zacletiovat vektorovou grafiku. Pro
uzivatele je pfistupny pouze v pifipadé, ze md ve svém webovém prohlizeci
nainstalovan ptislusny plug-in.

Flat Fee Model

Model prodeje webové reklamy, kde inzerent plati za dobu, po kterou je jeho
reklama zobrazovana.

Full banner

Reklamni prouzek (banner) o rozmérech 468x60px.
HTML

Hypertext Markup Language. Znackovaci jazyk vyuzivany pro tvorbu webovych
stranek.

HTTP

Hypertext Transfer Protokol. Komunikaéni protokol pouzivany na Internetu pro
komunikaci mezi webovym serverem a prohlizecem (klientem).

Informacni architektura

Zpisob organizace informaci, kterd dovoluje uzivatelim rychle a snadno najit to,
co hledaji, bez ohledu na to, zda znaji ¢i neznaji web.

JavaScript
Skriptovaci jazyk (skriptovani probiha na strang klienta) casto pouZivany na WWW
strankach ke zvySeni jejich interaktivity.

Katalog
Seznam vybranych webovych zdroji, ktery je hierarchicky uspotfadan do kategorii
a podkategorii.

Konverzni pomér

Procento navstévnikl firemniho webu, ktefi se stanou zédkazniky firmy.

Layout

Uspotadani textu a grafickych prvkl na webové strance.
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Log soubor

Zaznam o vSech poZzadavcich na WWW server, ktery miize byt vyuzit pro
sledovani navs§tévnosti stranek.

Metrika

Pfesn¢ vymezeny financni ¢i nefinanéni ukazatel nebo hodnotici kritérium.
Obchodni model

Soubor planovanych aktivit, jejichz vysledkem je generovani zisku firmy na trhu.
Off-page faktory

Vyuzivaji se v ramci SEO. Jedna se o faktory ovliviiujici postaveni WWW stranky
ve vyhledavacich a nachazi se mimo samotnou stranku. Typickym ptikladem
mohou byt odkazy vedouci na stranku z jinych webil.

On-page faktory

Vyuzivaji se v ramci SEO. Jedna se o cokoliv, co se vyskytuje pfimo na
optimalizované strance a ovliviluje to jeji pozici ve vyhledavacich.

PDA

Personal Digital Assistent (osobni digitalni asistent). Pfirucni zatizeni kombinujici
telefon, fax, pfenosny pocitac a internetovy prohlizec.

PouZitelnost

Urcuje, jak dlouho trva uzivateli, nez se dokaze na webu zorientovat a je schopen
ho ovléadat a jaky je uzivatelsky zazitek z pouzivani webu.

Pristupnost

Urcuje, zda web mohou stejné vnimat navstévnici bez ohledu na jejich trvala ¢i
docasna zdravotni omezeni, technické vybaveni, znalosti a dovednosti.

Revenue Based Model

Model prodeje webové reklamy, kde inzerent plati az na zéklad¢ ptijmt, které
provedou navstévnici, ktefi se na web dostali na zakladé webové reklamy.

Rich Media Banner

Interaktivni bannery tvofené pomoci multimedidlnich technologii typu Flash, Java,
JavaScript apod.

SEM
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Search Engine Marketing (marketing zaloZeny na vyhledavagich). Cast marketingu,
kde primarnim cilem je propagovat firmu, produkt ¢i sluzbu pomoci internetovych
vyhledavaci, at’ jiz pomoci ptirozené optimalizace WWW stranek (SEO), nebo
pomoci placenych odkazl ve vyhledavacich.

SEO

Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace). Cast SEM, kde je
cilem zvysit postaveni stranek webu ve vyhledavacich mezi pfirozenymi vysledky
vyhledavani.

Spam

Nevyzadana reklamni posta.
URL

Uniform Resource Locator. Adresa jednoznacné identifikujici urcity zdroj na
Internetu.

Viralni marketing

Cast marketingu, ktera analyzuje po-nakupni chovani zékazniki a sleduje, jak toto
chovani ovliviiuje celkovy prodej daného vyrobku nebo povédomi o znacce.

Viralni zprava

Sd¢leni s reklamnim obsahem, které je pro jeho piijemce natolik zajimavé, Ze ho
samovoln¢ (obvykle na vlastni nédklady a vlastnimi prostedky) Siti dal.

Vyhledavaci robot

Také spider, crawler, pavouk. Softwarovy program je soucasti internetového
vyhledavace a prochazi web pomoci hypertextovych odkazii. Nalezené stranky
stahne a ulozi do databaze vyhledavace (zaindexuje).

Vyhledavaé

Databaze webovych zdroji ziskavanych pomoci pocitatovych programi —
nazyvanych roboti ¢i pavouci (spiders), ve kterych je mozno vyhledavat pomoci
zadavani klicovych slov a frazi.

WCAG
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Web Content Accessibility Guidelines. Metodika vytvotena konsorciem W3C
definujici pravidla, ktera by mély webové stranky spliiovat, aby byly pfistupna.

Webova reklama

Veskeré placené reklamni plochy objevujici se na WWW strankéch nebo v e-
mailech.

www

World Wide Web. Jedna ze sluzeb Internetu umoziujici publikaci a prohliZzeni
WWW stranek, ktera pro prenos dat vyuziva protokol HTTP.

WWW server

Pocitac ptipojeny do Internetu, na kterém jsou ulozeny WWW stranky, které jsou
dostupné uzivatelim Internetu pomoci jejich webovych prohlizec¢i.

WWW stranka

Také webova stranka. Text, obrazky, odkazy, tabulky apod. zapsané pomoci jazyka
HTML, umistované na WWW server.

XHTML

Extensible Hypertext Markup Language. Striktnéj$i varianta jazyka HTML
zalozena na jazyce XML.

XML

Extensible Markup Language. Obecny znackovaci jazyk urceny pro vytvareni
dokumentd.
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SEZNAM TABULEK A SCHEMAT

Tab. 1. Kolik ¢asu je vénovano jednotlivym médiim. [14]

Tab. 2. Obchodni modely na webu. [32]

Tab. 3. Search engine marketing [ server Marketingove Noviny.cz]

Tab. 4. SWOT analyza [vlastni zpracovani |

Tab.5. Matice zodpovédnosti [vlastni zpracovani |

Tab. 6. Casovy plan [vlastni zpracovani]

Tab. 7. Rizika projektu. [vlastni zpracovani]
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Schéma ¢.1. Organizaéni struktura firmy Ekopuro [vlastni zpracovani]

Schéma ¢.2. Struktura projektu [vlastni zpracovani]
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SEZNAM PRILOH

PI Ptipojeni k Internetu ¢eskych domacnosti v roce 2004. [11]
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PRILOHA PI: PRIPOJENI K INTERNETU CESKYCH
DOMACNOSTI V ROCE 2004 [11]

vysokorychlostni ISDN linka; 6%
pfipojeni; 10%

mobilni pfipojeni
(GPRS3, H3CSD); 5%

telefonni linka (dial-up);
82%



