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Resumé

Cilem této diplomové prace je navrh zasad pro tvorbu firemni prezentace prostiednictvim
Intemnetu. Tvto zasady se tykaji firemni webové strankyv, zejména jejiho grafického zpracovani,

jejiho obsahu a reklamni hodnoty.

V uvodu své prace se nejprve zabyvam klasickym marketingovym mixem, jeho historii a
puvodnimi nastroji. Blize pak charakterizuji zadlenéni on-line marketingu do pivodniho
marketingového mixu. Druhd &ast prace popisuye jednotlivé nastroje a mozmosti on-line
marketingu. Zejmeéna pak moZnosti pii tvorbé firemni prezentace a jeji on-line propagace. V dalsi
¢asti prace se zabyvam analyzou projektu WebTop 100/2005. Tento projekt, dle stanovenych
kriténi, sestavuje Zebficek nejlepSich firemnich on-line prezentaci. Na zakladé n&) strucné
charakterizuji tii nejuspésnéjsi prezentace, abych pomoci definovani jejich prednosti a nedostatka,
stanovila obecne piedpoklady uspé$né on-line prezentace. Zavére¢na cast piedklada nastin

moznych budoucich trendd v této oblasti.

Résumé

The aim of my graduation thesis is a propsal of principles for creating firm‘s presentation
through the medium Internet. These principles are concerned to firm’s web sides, mainly their

eraphic ¢laboration, content and advertisement value.

In the first part of this work I'm interested in classical marketing mix, its historv and
original instruments. There is also described incorporation of on-line marketing to the original
marketing mix. The second part is describing individual instruments and possibilities of on-line
marketing. Describes mainly possibilities of firm’s presentation creation and its on-line
advertising. In next part I am interested in analysis of project WebTop 100/2005. This project,
according to defined criterions, is completing a list of the best firm’s on-line presentations. On its
base [ shortlv describe three most successful presentations and with help of the definition of their
merits and absences, I determined general premises of prosperous on-line presentations. Final part

15 submitting adumbration of possible trends in this area.
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Seznam pouZitych zkratek a symbolii:

4P Produkt, Price, Place, Promotion
APM Authorized Permission Mail

BI Business Inteligence

C2C Customer To Customer

CRM Customer Relationship Management
CTR Click-Through Rate

eCRM Electronic Customer Relationship Management
FAQ Frequently Asked Questions

FTP File Transfer Protocol

GIF Graphic Interchange Format

HTML Hyper Text Markup Language

JPEG Point Photographic Experts Group
MI Ministerstvo informatiky

MPI Marketingoveé Programy na Internetu
PPC Pay-per-click

PR Public Relations

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimalization

W3C Web Kontent Accessibility Guideline
WWW World Wide Web




2. Uvod

Za téma své diplomové prace jsem si zvolila navrh zasad pi1 tvorbé firemni prezentace na
Intemnetu a to véetné zvoleni vhodnych prostiedkil on-line reklamy. Toto téma povaZuji, v dnesni
ekonomice, kde se pozomost pfesunula zvyrobei na zakazniky, za kliové pro udrZeni
konkurenceschopnosti firmy. Zakaznici ovladaji trhy, mohou poZadovat vvisi jakost vvrobki,
nejlepéi sluzby a nejnizéi cenu. PoZaduji, aby se vie piizpisobilo jejich pfanim a to co moina
v nejkrat§im ¢ase. Rozhodujici roli uZ nehraje velikost firmy, ale jeji rvchlost. Aby byly firmy
schopné odolat této zméné, musi zménit svijj zpisob komunikace. Pokud chee firma uspét, je tieba,
aby vyuZila jedine¢nou komunikaéni silu Internetu, ktera wmoziiuje provadét transakce v realném

éase.

Komunikace je jednim zkli¢ovych slov marketingu a Internet usnadiiwje komunikaci
Marketing pracuje se viemi prostiedky komunikace, s mluvenym slovem, postou, masmédii a
podobné, Ja si pro svou praci vybrala on-line marketing, protoze muze byt pro firmu vysoce

efektivnim marketingovym nastrojem, pokud firma dokaZe spravné vvuZit moZnosti, které nabizi.

Cilem mé prace je vytvorit obecna kriténa auspésnosti firemni on-line prezentace. I pfes to,
Ze konkrétni podoba stranek zavisi na odvétvi, ve kterém se firma pohybuje, na jeji cilové skupiné
zakaznikil, na jeji corporate identity a mnoha daldich faktorech, pokusim se sestavit soubor

obecnych knitérii, na které by se méla firma pfi tvorbé své prezentace soustiedit.
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3. Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladnim prvkem moderniho marketingu. Po t€, co s1 firma vytvoii
celkovou marketingovou strategii, by méla zacit s planovanim jednotlivvch sloZzek marketingoveého
mixu. Kombinace komunikaénich nastroji a slozek marketingového mixu se pro jednotlivé firmy
lisi. Je proto nutné, aby firma vytvofila na zakladé své marketingové strategie vyvaZeny a

koordinovany marketingovy mix, ktery bude vhodné kombinovat véechny jeho slozky.

3.1.  Definice marketingového mixu

"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroja - vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikaéni politiky, kter¢ firmé umoZiiuji upravit nabidku podle pfani zakazniku na

cilovém trhu "

Marketingovy mix piedstavuje a konkretizuje viechny krokv, které organizace déla, aby

vzbudila poptavku po produktu. Tyto kroky se rozdéluji do ¢ty proménnych:

- Produkt oznafuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv, jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které
z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.

- Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahmuje 1 slevy,
terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti avéru,

- Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan, véetné distribu¢nich cest, dostupnosti
distribuéni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

- Propagace fika, jak se spoticbitele o produktu dozvi {od pifimeho prodeje pies public

relations, reklamu a podporu prodeje). [4]

' KOTLER P., ARMSTRONG G. Principles of Marketing, 10th ed.. Prentice Hall, 2003., page 105
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Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promation) {place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje pradejni sortiment

public relations

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G. Principles of Marketing, 10th ed., Prentice Hall, 2003.
Page 106

Uginny marketingovy mix vhodné kombinuje véechny proménné tak, aby byla zikaznikovi
poskvtnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to soubor osvédéenych
nastroju k realizaci firemni strategie. K tomu, aby byl marketingovy mix spravn¢ pouzivan, se na
néj marketingovy pracovnik nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska kupujiciho.

Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

-z produktu se stane zikaznicka hodnota,
-z ceny zakaznikova vydani,
- misto se pfeméni na zakaznické pohodli,

-z propagace se stane komunikace se zakaznikem.

Z toho tedy vyplyva, Ze zakaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a komunikaci,

nikoliv propagaci. [4]
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3.2. Historie marketingového mixu

Marketingovy mix (tzv. 4P) piedstavil profesor Jerrv McCarthy ve své knize Marketing v
roce 1960 Obsahuje étyhi taktické marketingové nastroje: produkt (Product), cenu (Price),
distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion). Nékteré¢ prameny uvadi, Ze¢ autorem je Neil H.
Borden, ktery v roce 1964 publikoval &lanek The Concept of the Marketing Mix. Ten ale pouzival

v marketingovem mixu ¢trnact raznych marketingovvch nastroju.

Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip Kotler. Ten také upozomil na to, Ze
kazdému marketingovému mixu musi piedchazet strategickd rozhodnuti tykajici se segmentace

trhu.

3.3.  Internet jako souéast marketingového mixu

Rychly rozvoj novych médii vede ke zménam v komunikaénim mixu. Nova komunikaéni
media nenabizeji jen nove informaéni moZnosti, ale take oteviraji prostor pro dialog. Internet se stal
vyznamnym marketingovym prostiedkem. Své uplatnéni nachazi ve strategickém marketingu, kde
napomaha segmentaci zakazniku, zacileni a pozicovani firemni znacky, je vvuZivan pro firemni a
mezi firemni komunikaci. Ve své praci se zabyvam vyuzitim Intemetu v marketingového mixu a

jeho vyznamu pii budovani povédomi o znacce.

Pro e-marketing plati stejna pravidla jako pro klasicky marketing. Internet je ale svvm
zpusobem specifické médium, které se od ostatnich lidi predeviim svou interaktivitou a
dynamickvm rozvojem. Marketing je dynamicky obor, kdyv jednotlivé obory v prab&hu ¢asu riizné
nabyvaji a ztraci na sile (proto vznikaji modely jako 5P, kde patym prvkem je zdkaznik (Person).
Reklama, kterou se ve své praci zabyvam, je soucasti ¢tvrtcho P - Promotion. Do stejné skupiny
dale patfi podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Tento klasicky marketingovy mix je
pro potieby e-marketingu nutné upravit. V novém schématu se vedle klasickych nastroju jako je
reklama, public relations a PR uplatiuji dal§i dva nastroje: Viral Marketing a E-mail marketing.
Klasicky CRM je na internetu oznaéovan jako eCRM. eCRM mmamend fizeni vztahii se zdkazniky

prostiednictvim Internetu. [3]
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Obrazek ¢&. 2: Zaiazeni reklamy v klasickém schématu SP:

Marketingovy mix
v v v v v
Product Price Place Promotion Person
-
Reklama Podpora Osobni Public
prodeje prodej Relations

Zdroj: PETR STUCHLIK, MARTIN DVORACEK. Rekiama na Internetu, 1. vyd. Praha; Grada
Publishing, 2002, str.65

Obrazek ¢. 3: Zaiazeni Internetové reklamy ve schématu SP:

e-Marketingovy mix

v v v v v

Product Price Place Promotion Person
e-Cominerce = prodej zbozi po Internetu i eCRM =zdkaznickd |
m-Commerce = prodej zb. pomoci mobilnich zafizeni podpara prosii.
d H Internetu
Internetova Podpora Public Viralni E-mail Affilate
Reklama prodeje Relations marketing marketing marketing

ZDROJ: PETR STUCHLIK, MARTIN DVORACEK: Rekiama na Internetu, 1. vvd. Praha: Grada
Publishing, 2002, str.65
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4, Internet a moZzné formy jeho komercniho vyuziti

LHnternet umoznil vzniknout kvalitativng nové formé takzvaného on-line marketingu, ktery
muze byt definovan jako fizeni procesu uspokojovani lidskvch potieb informacemi, sluzbami nebo
zbozim pomoci Internetu. Selektivita a interaktivita, kterou umoziuje Internet, &ini rozdil mezi
konvenéni a on-line reklamou. On-line interakce mezi spotfebitelem a prodavajicim umoZiiuje
okamzitou akci, dialog, komunikaci. Hypertext {internetova firemni stranka), elektronicka posta,

elektronické formulafe a elektronické platby jsou zakladnimi stavebnimi kameny této interakce. *

Vvhody elektronické komunikace se projevw)i v mnoha oblastech. S jeho pomoci muze
firma zdokonalit sviy) informaéni systém nejen pro zakazniky, ale i pro ostatni obchodni partnery a
vinitropodnikovou komunikaci. Internet je novvm zdrojem informaci a prostiedek pro tvorbu
marketingovych vyzkumi. Sjeho pomoci lze snadnéji pronikat na nové trhy a hledat nové
distribuéni cesty a zpusoby prodeje. MozZnosti vvuZiti Internetu pro marketing je mnohem vice. Ja
se soustfedim predeviim na firemni on-line prezentaci a momé zpisoby, které mize firma vyuzit

pro svou reklamu na Interetu.

4,1,  Definice internetového marketingu

E-marketing je souhrnné ozmacéeni pro marketingové postupy vyuzivayici jako hlavni kanal
nastroju ¢lektronicke komunikace, pfedev§im e-mail, Intemet &i jiné soudobé technologie rvchl¢ho
datového spojeni. Kromé vlastniho prenosu marketingového sdéleni byva pfislusnym technologiim
pfizplisobena forma i obsah sdéleni tak, aby on-line média odpovidajicim zplisobem dopliiovala
komunikaéni mix. Intermetovy marketing zahrnyje skupinu marketingovych nastroji pouzivanych
na Internetu. Hlavnim marketingovym nastrojem je Interetova prezentace (web design, tvorba

aplikaci a prezentaci), kterd je dilezitym prvkem marketingovych koncepei.

Do mternetového marketingového mixu kromé internetové firemni prezentace patii i rizmé
formy on-line reklamy. Mezi nejvyznamngj§i patfi bannerova reklama, emailoveé zpravy (od

newslettera pres vvzadané nabidky po spam), SEM, reklama v chatech a diskusich, v&mostni

* NONDEK L..RENCOVA L. Intermet a jeho komeréni vwusiti, 1. vyd. Praha Grada Publishing, 2006, str. 86



programy a virdlni marketing. E-Marketingem se tedy rozumi &mnost, kterd zabezpedi piisun

potencialnich koncovych zakazniku na firemni webovou prezentaci. [13]

4.2. Internetovy marketing a jeho vyhody

Internetovy marketing je v dnesni dobé nezbvtnou soucasti marketingu. Mezi jeho

nejvyzmamné)§i vyhody patii;

- osloveni konkrétni skupiny zajemci,
- moznost kvantifikace,
- nizké naklady,

- aktualni vvsledky.

V porovnani s jinymi marketingovymi médii ma marketing na Internetu vyvhodu v tom, Ze
je mozn¢ sméfovat jej na zakazniky, ktefi vvhledavaji informace o produktech nebo produkty
samotné. Obchodnik tak nemusi slozité vyhleddvat zdkaznika Firma maze piesné ¢ilit svoje
odkazy a reklamni formaty do sekci, ve ktervch se jeji cilova skupina zakazniki vvskytuje. Proto je
v prvni fadé nutné definovat potencialni zakazniky a jejich zajmy, Na zakladé toho pak firma zjisti,

jaké stranky navstévuji a podle toho sméfuje svoji kampaii.

V soucasné dobé miiZe firma sledovat nejen pocet klikii z riznych reklamnich odkazii, ale
jsou k dispozici 1 data o konverzi. To je velmi podstatmy uday o tom, kolik procent lidi, ktefi se na
firemni stranku dostanou z té ¢ oné reklamy, se stane jejimi skuteénymi zakazniky. Uspésnost

mternetoveé reklamy je tak méfitelna vice nez jakykol jiny druh inzerce.

Na rozdil napfiklad od reklamy v televizi, plati u reklamy na Internetu zadavatel za
shlédnuti spotu cilovou skupinou. Navic neplati za shlédnuti reklamy, ale za piivedeni uZivatele na
jeho stranky. Tim se jesté zvySuje efektivita vynalozenych prostiedka. Tento model se nazyva PPC
(Pay-Per-Click, tedy platba za prokliknuti).

V minulosti bylo obtizné sledovat uémnost reklamy na Internetu. S rozvojem kvalitniho

softwaru na sledovani pfistupu a chovani uZivatelu to pfestalo platit. V pritbéhu kampané je tak

mozné ménit, dle aktualnich vysledka, text inzeratu ¢i jeho umisténi. [1]
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4.3. Problémy internetové reklamy

I ptes celou fadu vvhod, kter¢ intermnetova reklama nabizi, zde existuji 1 urcité problémy,
mezi ty nejvyznamné)§i povazuji v soucasnosti piedeviim:
- klesajici Click Rate,
- software blokujici internetovou reklamu,

- nevyZadana elektronicka posta.

Dnesni firmy si uvédomuji, Ze dikv narlistu pouZivani Intemetu ovliviiuje internetova
reklama znaénou €ast obyvatelstva. Diky tomu klesd vvznam problému omezeného rozsahu
Intemetu a firmy tak vvnakladaji na on-line propagaci vét§i <ast marketingovych zdroju.
Internetova reklama zazmamenala v poslednich letech obrovsky rozmach. To ovéem na druhé strané
vedlo k tomu, Ze o ni ze strany uZivateli klesa zajem. Ale 1 pies to, Ze Click Rate klesa, je nutn¢ si
uvédomit, Ze uZivatele si reklamni sdéleni na www strankach éasto zapamatuji, aniZ bv na néj

klikli. Jinak feéeno, i pies klesajici Click Rate slouzi Internet k propagaci znaéky & produktu.

Rozvoj Internetové reklamy, také zpusobil rozvoj softwaru, ktery ma za kol filtrovat
reklamni prouzky. Argumentem pro tyto programy je, Z¢ Internetova reklama zvysuje mnoZstvi dat

potfebnych k nadteni www stranek. Tvto programy v8ak nejsou piili§ rozéifené. [1]

S nevyzadanou elektronickou postou neboli spamem se potyka vét§ina majiteld e-mailové
schrankv. Existuji sice legislativni moznosti, jejich prostiednictvim se miize majitel internetove
adresy branit zasilani nevyzadané posty, daji se vak vyuzit pouze proti Seskym spamerim a jejich
vymahani je obtizné. Mezi tyto moZnosti patii kontaktovani Ufadu na ochranu osobnich udajt,
zakon ¢islo 138/2002 Sb. o regulaci reklamy a zakon é&islo 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti, kterv nevyzadane Sifeni obchodnich sd€leni bez prokazatelného souhlasu

adresata zakazuje,

4.4.  Urdeni cili on-line marketingu

Urcéeni cili marketingové komunikace na Intemetu by mélo byt prvnim krokem pied

zaéatkem samotné marketingové komunikace. Zakladni cile budouci komunikace zasadné ovliviiuji
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budouci prezentaci. Moznych cili, kterych chtéji firmy dosahnout existuje cela fada a kazdy je

mozny naplnit Sirokym spektrem prostiedku. Zalezi vz jen na firmé, zda zvoli ten nejefektivnési.

Vztah mezi konkrétnimi marketingovymi programy na Internetu (MPI) a cily, kterych chee firma

dosahnout zachycuje nasledujici tabulka.

Tabulka €. 1: Vztahy mezi marketingovymi programy a nejbéznéjSimi cily firmy:

Cile

MPI

Zlepsit
image

firmy

Zlepsit
sluzby

zakaznikum

Najit nové

prilezitosti

Zviditelnit

se

ZvEtsit
sve

trhy

Snizit
naklady

Ziskat
nove

pracovniky

Prilakat

investory

Informaéni
servis  pro

zakazniky

O

O

Informaéni
servis  pro

vefejnost

O

Katalog
produkta

O

O

O

Prode;j
produkta

O

O

Interni

komunikace

OO0 O

Personalni

programy

Reklama na

Internetu

O

O|O|0|@| O] O |O

O

o
O
O
LJ
O
O

. Cile sledované realizaci MPI v prvni fadé (primarni cile).
O Cile, k jejich dosazeni MPI také piispiva (sekundami cile).

Zdroj: PETR STUCHLIK, MARTIN PEGNER, MARTIN DVORACEK. Marketing a reklama na
Interntu. 1. vyd. Praha: Grada 1998, str. 78
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Marketingové programy na Intermetu (MPI) predstavuji souhrn informaci a postupi

sledujici dosaZeni Zadancho cile. Piitom jednotlive cile 1 prostiedky se prolinaji.

Informacni servis pro zakazniky zajistuje peci o jiZ existujici zakazniky a mél by byt
tedy stézeyni &asti kazdého komeréniho www serveru. Pro kontakt se zakaznikem se vyuzivaji

piedevsim www stranky, FTP server, e-mail a diskusni skupiny.

On-line informaéni servis pro vztahy s vefejnosti piedstavuje novy zpusob Sifeni
firemnich Public Relations. Vyuziti Internetu zmamend pro firmu v oblasti PR jak nakladové
uspory, tak Siroky dosah tohoto media pii informovani jak laické vefejnosti ¢1 odbomé vefejnosti,

tak i sdélovacich prostredki.

Katalog produktd pfedstavuje elektronickou obdobu tidténych firemnich propagaénich
materiald. Jejich forma miiZze byt riiznoroda. Tou nejjednodussi je textovy piehled, tabulka
nabizenych produktu s jednoduchym popisem a cenik. Pokroédilejdi katalogy maji k jednotlivym
produktum bohatou stromovitou strukturu dopliiujicich informaci k danému produktu. Posledni

formou jsou obsahlé dynamicky generované katalogy, kter¢ piipominaji databazové zdroje.

Prodej produktu je uzce propojen s produktovym katalogem. Elektronicka prodejna na
Internetu nabizi uzivatelim snadnou bezhotovostni koupi vybraného zbozi zarovenn s moznosti

bezpecné platby pomoci platebni karty nebo jin¢ formy elektronickych penéz.

Nejvvznamnéj$i sluzku Interni komunikace piedstavuje elektronicka posta, dikv niZ se
znaéné usnadiluje predavani soubori. Intranet tedy vyuziva Intemetovych technologii ke snizeni

nakladii na informacni svstémy uvniti organizace.

Personalni programy slouzZi k ziskavani pracovniki pomoci Internetu. Kazda organizace
ma jednak momost umistit své personalni pozadavky k obsazovanym mistim na tématické
inzertni servery, které shromazd'uji poptavku a nabidku prace, tak také moZnost wmistit informace

0 volnych mistech na svou vlastni firemni stranku.
Reklama na Internetu predstavuje aktivity smérujici k presvéddovani zakaznika, aby s1

koupil nabizeny produkt. Zahmuje firemni www prezentaci, e-mail marketing, bannery,

marketingové formulare, soutézni otazky a dalsi. [13]
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,,Po diukladném stanoveni cilii a zvoleni jednoho, & fasté)i vice MPI by méla nasledovat
také tvorba celkového marketingového planu vyuZivani intemetu. V ném je tieba realné zhodnotit
existujici situaci firmy v oblasti marketingu, analyzovat trimi piilezitosti a stanovit ¢ile, véetné
vyplyvajici strategic a konkrétnich operativnich feSeni a rozhodnout o financich, zejména o
ofeckavanych penéznich tocich. V neposledni fadé lze také uréit zpisob kontroly plnéni planu a
jeho korekei, jako nastroj firemniho fizeni na zhodnoceni efektivniho vvuzZivani souc¢asnych zdrojii

a k dosahovani budouciho zisku,

Struktura marketingového planu vyuZivani internetu:

1. Existujici marketingova strategie.

2. analyza pfileZitosti a problémii, jimZ bude podnik &elit a z nichz bude marketingové teseni

vychazet.
3. Cile, jichz chce podnik pomoci elektronicke komunikace na internetu dosahnout.
4. Marketingové strategie, které povedou k dosazeni stanovenych cili.
5. Marketingove programy stanovujici konkrétni postupy a nezbytné marketingove akce.
6. Cash-flow marketingovvch aktivit: naklady a oéekavané finanéni vysledky planu.
7. Zpusob kontroly plnéni planu.

4.5.  Srovnini marketingu na Internetu s marketingem v klasickych médiich

Internet ovliviimje nakupni rozhodovani zakazmika, od pocateénich otazek, pres vybér
produktu aZ po samotny nakup zboZi. Hraje podstatnou roly prakticky u viech produkti a sluZeb
bez chledu na to, zda transakce probéhne na Internetu, pres telefon nebo v kamenném obchodé.
Intemet vykazuje rostouci silu v ovliviiovani nakupniho chovani a to i relativng k televizni a tisténe

reklamé.

* PETR STUCHL{K, MARTIN PEGNER, MARTIN DVORACEK Marketing a rekiama na Internetu. 1. vyd. Praha;
Grada publishing, 200}, ISBN 80-7169-63(-7, str. 128,
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Nakupni proces se sklada ze tfech ¢asti:

- Pocateéni uvédoméni (Z jakého zdroje se zakaznik o produktu dozveédél?).
- Shromazd'ovani informaci (Kde ziskava zakaznik dodate¢né informace pro rozhodovani
o moznosti budouci koupé?).

- Nakupni rozhodnuti (Co ovlivnilo zakaznikovo kone¢né rozhodnuti?).

Obrazek &. 4 Trychty# nakupniho rozhodovani:

Podateéni uvédoméni I
Shromazd’ovani informaci I

Nakupni rozhodnuti I
@

Zdroj: The Internet’s role in modern purchase process. [online], [cit. 8. 10. 2005]. Dostupné z:

http://www.doubleclick.com/us/

Pocate¢ni uvédoméni o produktu zakaznik vétSinou ziska ztelevize ¢i tisku. Ve fazi
shromazd'ovani informaci vsak hraje, v néktervch odvétvich, nejvvznamnéjsi roli Internet. Zvlaste
pak v oblastech, jako je cestovni ruch, automobilovy prumysl, bankovnictvi, investice, pujcky a
podobné. Zde jiz pfevvSuje vyznam klasickvch médii a ma moZnost vyznamné ovlivnit zakaznické
rozhodovani. Samotné nakupni rozhodnuti je poté ovlivnéno piedev§im oficidlnimi strankami
spolec¢nosti, strankami konkuren¢nich firem a dal$imi strankami, kde ma zakaznik moZnost ziskat

dodatecné informace.
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Internetovy marketing je, v porovnani s ostatnimi masmédii, nazomé)si. To znamend, ze
zakaznikovi lépe vysvétluyje zpusob uZivani vvrobku a to pomoci textu, obrazkiu, videoklipii a
podobné, Umoziuje moimost okamzité odezvy, Zikaznik mizZe prostiednictvim Internetu vyrobek
kdvkoli zakoupit a bezhotovosiné zaplatit. Navic jsou nakladv na propagaci na Internetu na
zakoupeni ¢asu nebo prostoru vztazené na 1000 zasaZenych potencionalnich zikaznikii vyrazné
nizsi. [30]

Vyznamnost Internetoveho marketingu je tedy nespoma. Jednotlivé moZnosti marketingu,
(reklama na Internetu, SEQ, e-mailové programy a dokonce i webova prezentace firmy) jsou viak
sami o sob¢ neudinn¢ pii ovliviiovani kupniho rozhodovani zakaznika. Pokud jsou ale tvto nastroje

vhodné zkombinovany, pak jsou uéinnym prostiedkem v téméi kazdém odvétvi.

Steyné tak, jako existuji na Internetu rizné druhy podmkani, existuji i rizné marketingové
postupv. MoZnosti, jak prezentovat sv¢ aktivity na Internetu, je mnoho. Pro kaZdou viak plati néco
jiného a stejné postupy nemusi byt vhodné pro vSechny., Webové prezentace, které piinaseji

zamysleny efekt, jsou vidy vysledkem peclivvch tivah podloZenych zkusenostmi.
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5. Prezentace firmy prostrednictvim www stranek

World Wide Web predstavuje v sougasnosti ngjvice vyuzivanou sluzbu Internetu zaloZenou
na hyvpertextovvch dokumentech. Poskvtuje virtwalni informaéni prostor, ktery je uZivateliim
piistupny pomoci prohlizeée. Vyhodami www stranek jsou nizké pofizovaci 1 provozni naklady a
moznost jejich pravidelnych aktualizaci, piedev§im v porovnani s ti$ténymi informacemi.
Zvefenénim vlastnich www stranek se nabizi moznost kompletné piedstavit nejen firmu, ale 1

nabizet vyrobky a sluzby Siroké vefejnosti.

Zaklad svstemu tvoii hypertextové dokumentv. Dokumenty jsou psany specialnim
jazykem, ktery se nazyva HTML. MizZe obsahovat kromé vlastniho textu i dal$i prvky, jake jsou

obrazky, zvukove zaznamy, animace, formulafe, tabulky a dalsi.

5.1. Historie www

Zaklady nové Internetové sluzby polozil Svyearsky fyzik Tim Brners Lee, ktery fesil
problém komunikace mezi tymy odbomikil po celém svété. Aby bylo moZné pomoci Internetu,
kromé samotného textu, zobrazit také obrazky, setfidit data do tabulek a vypsat matematické

vzorce, vytvofil hypertextovou aplikaci. Po kratké dobé se vvuzivani webu pienasi 1 do komeréni

sféry. [1]

S rostoucim vyznamem Internetu severocamenickd administrativa docenila vyznam Internetu
pro narodni rozvoj a zvvSovani konkuren¢ni schopnosti americké ekonomiky a umoZnila
privatizaci a komercionalizaci severoamerického Internetu. Po roce 1992 nasledoval obrovsky
narust komerénich aktivit na Internetu. Komeréni sféra zacala vidét v Internetu zdroj informaci a
novou formu trhu s obrovskou dynamikou spojenou s obrovskymi medidlnini a komunikaénimi
moznostmi. Pocet servera WWW a stranck WWW, kter¢ na nich byly uchovany, se od roku 1993
rozvijel rychleji nez pocet navitévnika WWW. V roce 1995 podet stranek WWW v celosvétovém
webu piekrodil zhruba dvakrat polet uzivateli. V Ceské republice za zadalo Internetové
obchodovani rozvijet od roku 1995, Na poéatku tohoto roku tvofilo fesky Internet asi 12 tisic
pocitacu patficich siti CESNET nebo CONET. Béhem roku 1993 byl zru$en monopol na datové

sit¢ a internetovy prumysl se mohl zadit prudce rozvijet. [3]
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5.2 Prezentace firmy prostFednictvim www

Z hlediska technologického predstavuje internetova prezentace komplexni soubor aplikaci,
které generuji vystup uzivateli. Ten pak pouziva rizné programové prostiedky a technicka zafizeni
pro komunikaci s prezentaci. Z hlediska vécného se jedna o prostiedek, kterv ma definovan cil
vychazejici z obchodni strategie organizace. Ten je transformovan do obsahu prezentace a procesu,
které ma podpofit. Internet je dal$im z fady médii, které firmy vyuZivaji pro svou prezentaci.
Vesdkeré informace o firmé, nabidky sluzeb a produkti lez pievézt do elektronické podoby a
prostiednictvim sluzby World Wide Web prezentovat na Intemetu. Tim je zaruceno, Ze k témto

iformacim bude mit pfipadny zakaznik pfistup kdykoliv a odkudkoliv na svété,

Internetové prezentace lze z hlediska generovani zisku €lenit na komeréni a nekomeréni.

Nekomeréni prezentace:
- informaéni a komunikaéni systémy statni spravy a mistni samospravy,

weby statnich vzdélavacich a védeckych instituci,

- prezentace nadaci, spoledenskych orgamizaci, politickych stran a neziskového sektoru vibec,

osobni stranky jednotliveu.

Komeréni prezentace:
- elektronické magaziny financované reklamou,

- webyv obchodnich spoleénosti a podnikateli slouZici k propagaci majitele, ¢i jako prodejni a
komunikaéni kanal,

- Intemetové aplikacni sluzby (e-mail, chat, fulltext, atd.) a to i bezplatné, pokud jsou
financované reklamou nebo propaguyi svého provozovatele,

- projekty vytvofene se zieymym cilem jejich budouciho prodeje ¢i pronajmu. [24]

Vytvoreni kvalitni prezentace je zakladnim krokem k aspésné propagaci firmy na Internetu
Kvalita prezentace nespociva jen v grafickém zpracovani, ale takeé v hodnotném obsahu, jasné
orientaci a optimalizaci. Uroven grafického zpracovani je viak dilezitou soudasti, ktera pisobi na
podvédomi kazdého navstévnika. Reprezentativni vzhled musi plné respektovat image spoleénosti.

Kazdy projekt musi byt pfizpusoben pro cilovou skupinu.
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Postup pi1 tvorbé webové prezentace ma nasledujici kroky:

- stanoveni cila Internetové prezentace,

- monitoring chovani potencionalnich zakaznikii,
- sestaveni studie potieb,

- tvorba grafického navrhu,

- sbér a kompletace informaéniho obsahu,

- testovani a kontrola jakosti,

- Search Engine Marketing a eMarketing,

- content management a editorske sluzby. [39]

4.2.1. Stanoveni cilit Internetové prezentace

Firma si musi nejdiive stanovit cile, kterych chee pomoci webové prezentace dosahnout.
Twvto cile jsou individualni nejen na zakladé odlisnosti v odvétvi, ale 1 mnoha dalich faktor(i. Musi

se rozhodnout, ktery obchodni model ¢chee pro svou prezentact uplatnit.

Existuji ruzné vananty. které se mohou vzijemné kombinovat:

- Zprostiedkovatelsky model — sdruzuje nakupujici a prodavajici a usnadiimje provedeni
transakce mezi nimi.

- Inzertni model — poskytovani obsahu nebo sluzeb (email, chat) soudasné se zobrazenim
reklamnich prouzkii.

- Model informaéniho prostiednika — ten sbird data o spotiebitelich nebo o vyrobeich a tak
pomaha kupujicimu nebo prodavajicimu porozumét danému trhu.

- Prodejni model — zde velkoobchod & maloobchod prodava zbozi &i sluzby

- Model vvrobee - slouzi k prodeji zboZi pfimo spotiebiteliim, k zlepdeni sluzeb pro zakazniky
a porozuméni jejich potfebam.

- Model sdruZeni - piedstavuje nabidku nakupnich piileZitosti béhem prohliZzeni www stranek.

-  Komunitni model — je zaloZen na vérnosti komunity uZivatel, ktefi ¢asto pomahaji vytvaret
obsah webové prezentace.

- Model piedplatného - zde uvZivatele plati predplatné vztahujici se k uréité periodg.

- Model sluzby — na rozdil od modelu piedplatného, je zde platba realizovana za pouziti urité
shuzby. [23]



4.2.2. Monitoring chovani potencidlnich zdakazniki

Pied samotnou tvorbou prezentace je nutné zjistit, jak se cilovy zakaznik chova a rozhoduje
na Intemnetu. Jeding tak nepfijde firma o potencialni zakazniky a webova prezentace bude pfistupna
viem c¢ilovych skupindm. Za zikladni kmtérium pii hodnoceni pfistupnosti prezentace lze
povaZovat doporuceni Web Content Accessibility Guideline. UZivatelsky pohled na www stranky
neni jedinym kritériem pro jejich tvorbu. Webové stranky jsou — védomé nebo nevédomky -
orientovany na zdravou ¢ast populace, u kter¢ jedinymi barierami pro vyuZiti webu je pocitadova
gramotnost a momost pfistupu na Intermet. Pro firmy by méla hrat vvznamnou roli, kromé

pouZitelnosti www stranek, take jejich piistupnost.

4.2.3. Studie potreb

Na zakladé piedchozich kroki by méla firma vytvoiit studii potieb, kde bude vybrano
nejvhodng)si grafické tefeni. To bude odpovidat takzvané corporate identity, ktera je tvofena
ngjenom samotnym logem, ale zejména souborem pravidel uréujicich jeho wziti v tiskovinach
merkantilnich 1 reklamnich, pfipadné ve webove prezentaci. Tato pravidla firemniho stylu byvaji
obsazena v grafickém manualu. Ten definuje presnou podobu logotypu, jeho vananty a pravidla
uZiti, ale i firemni barvy, firemni pisma a dalsi grafické prvky. Jeho soudasti jsou 1 grafické navrhy

merkantilnich tiskovin, véetné presnych nakresii pro jejich opakovanou vyrobu,

Webdesign je velmi podstatny pfi tvorbé kazdé Intemetové prezentace. Nezabyva se pouze
grafikou prezentace, ale zahmuje celv proces tvorbv prezentace. PoZadavkv na webdesign
vychazeji z celkové koncepee elektronického marketingu. Piiprava takovéto koncepee je prvnim
krokem pii implementaci jakvchkoli nastrojii. Webdesign je tedy prostiedkem k ziskani co
nejlepsiho konverzniho poméru (tzn. zmény uzivatele na zakaznika). Zabyva se étyfmi hlavnin

charakteristikami, které jsou diileZité pro vykon prezentace a dalsich na ni napojenych nastroju:

- viditelnost — optimalizace pro vyhledavaée (SEQ),
- pfistupnost — bezbariérovost, spravné zobrazeni,
- pouzitelnost — pfinos pro uZivatele, uzivatelska privétivost,

- copvwriting - stvlistika texti, vliv na SEQO.
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4.2.4. Tvorba grafického navrhu

Tvorba grafického navrhu by méla byt provedena na zakladé Corporate Identity spoleénosti

a definované strategie. Soucasti je navrh architektury a struktury www prezentace, realizace

grafickych feseni véetné napiiklad Flash verzi, reklamnich her, soutézi a anket &i dotazniku.

Struktura webovvch stranek by méla vyhovovat potfebam uZivatele, méla by byt funkéni a

piehledna.

Prvky www stranek:

Na rozdil od tifténvch médii nemusi www stranky obsahovat pouze statické prvky, ale i

prvky aktivni, které stranku oZivi.

Pasivni prvky:

Text — text patii mezi zakladni prvky stranky. Obsah stranck ma byt srozumitelny, pichledné
uspofadany, stvlistickv 1 gramaticky spravny s dostateénou informacéni hodnotou a
piesvédCivosti. Na webu plati, Ze obsah prodava.

Obrazky - mohou podstatnym zpusobem definovat vizualni stvl stranky. Jejich nevvhodu je,
ze 1 pies komprimaci grafickych formati, patii obrazky k datové nejvétdim a pro pfenos po
Intemnetu tedv ¢asové nejnaroénéj§im. PouZivaji se dva grafické formaty GIF (pro drobnou
grafiku) a JPEG (pro fotografie a grafické objekty).

Tabulky - tabulky plni w www stranek dvoji funkci. SlouZi pro pichledne zobrazeni tidaju ve
sloupcich a fadcich. Druhou funkei je uzZiti tabulky jako formatovaciho prvku, tedy pouziti
tabulky s nulovym okrajem, které slouZi k vhodnému rozmisténi jednotlivych prvkia na
strance.

Seznamy - seznamy se pouZivaji tam, kde je potieba sefadit text, vvrazy nebo data do fadki
pod sebou.

Hypertextove odkazy - slouZi k propojeni prezentace s dal$imi strankami.

Aktivni prvky:

Animované obrazky - Jsou vylepsenou verzi grafickeho formatu GIF, kdv jeden soubor
obsahuje vice za sebou poskladanvch obrazku spolu s parametrv, které uréuji éasovou
prodlevu mez1 jejich zobrazenim. Amimované obrazky jsou sice vhodnym upoutavacim

dopliikem stranek, ale stranka se diky nim muZe stat meéné pichledna a objemové naroéna.
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- Formulafe — na rozdil od klasickych dotazniki jsou daleko interaktivngj$i a tedy vhodné pro
ziskavani informaci od stalych nebo potencialnich zakazniki.

- Programové komponenty — dopliwyi funkce, které neni HTML schopen zabezpedit.
Napiiklad kontrolu dat pied odeslanim nebo naopak jejich zpracovani po obdrZeni,

vyhledani stranky obsahujici klidova slova a dalsi. [13]

Pf1 planovani webovych stranek je tfeba piipravit strukturu prezentace a grafické podklady

véetng loga spoleénosti, firemni barvy, graficky manual a fotografie produkti.

4.2.5. Shbér a kompletace informacniho obsahu

Sbér a kompletace informac¢niho obsahu webové prezentace pro jeji plnéni a nasledné
plnéni weboveé prezentace informacemi a daty. V této fazi musi byt pfipraveny nejenom veskeré

obsahové materialy, ale i jejich piipadné jazykové mutace.

4.2.6. Testovani a kontrola jakosti.

Samotnému schvéleni a umisténi stranek na Internet by méla pfedchazet zavéreéna
kontrola prezentace. Ta by se méla zaméfit nejenom na grafickou vpravu, ale i na testovani
funkénosti. Je nutné, aby byl plné funkéni jak pro zakaznika tak i pro firmu. To tedy znamend
dobie znat sv¢ internetove zakazniky a jejich internetovou zruénost. A zaroveil vytvofit dostateény
analyticky systém serveru, ktery umozni sledovat a vyhodnocovat zikaznické chovani. Jen tak lze
vvhodnocovat a planovat dal$i mozZn¢ upravy firemni prezentace. Piiklad schematického

znazornéni struktury webové stranky véetns jazykovych mutaci je zndzomnén v priloze €. 1.

4.2.7. Search Engine Marketing a eMarketing

Tato oblast zahrnuje volbu nastrojii Search Engine Marketingu a eMarketingu. SEM se
snazi privést uzivatele internetovych stranek na danou firemni webovou prezentaci. Nejbémé)si

zpusoby, jak zvviit navitévnost intermetové prezentace jsou:
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- pomoci reklamy na Internetu (vétsinou banner),
- zvefeinénim adresy firemni on-line prezentace v jiném médiu,

- zajisténim umisténi stranky na ptednich pozicich ve vvhledavacich.

Marketing vvhledavacii Ize tedv charakterizovat jako soubor opatieni, ktera zajidtuji co
nejvyvhodnéjsi umisténi pii webové prezentaci. Tam, kde potencialni zakaznik hleda informace, je
nejefektivngj$i umistit reklamu. Tim se stava SEM nejucinngj$i formou zvvseni navstévnosti

webové prezentace,

Samotné vytvofeni www stranky je dnes jiZz pomémé snadnou zaleZitosti, ale obtizné)$i uz
je zajistit, aby slouZila co nej$irS§imu okruhu zajemcu. Cilem firmy je umistit se na piednich
mistech ve vyhleddvadich a katalozich na Internetu. Nejvétdi sanci na kliknuti maji vysledky

zobrazen¢ na prvni strance vvhledavani (obvvkle prvnich deset). Nejvétsi Sanci v8ak maji prvni tfi.

Marketing zaloZeny na vvhledavadich (Search Engine Marketing - SEM) je¢ pomémé novy
termin, kterv teprve v posledni dobé za¢ina postupné vytlacovat piivodni oznaceni optimalizace pro
vyhledavade (Search Engine Optimization - SEQ). Zatimeo tradiéni SEO je orientovana spise na
diléi upravy webovvch stranck, které maji za cil co nejlepsi umisténi odkazi ve fulltextovych

vyhledavaéich, SEM na zikladé peélivé analyzy nejprve formuluje u€innou strategii. [34]

Komplexni SEM se orientuje do tfi hlavnich oblasti, resp. vvuZiva 3 tvpi Intemetovych sluzeb:

o Katalogy stranek.
¢ Fulltextové vyhledavade.

s Pav-per-click vvhledavade.

Katalogy a fulltextové vyhledavade jsou u nas jisté¢ znaméjsi nez PPC vyhledavade. Piesto
se jejich vvznam <Casto podceiiuje. Vétsina webovvch projektli skondi registraci titulni stranky do
hlavnich eskych katalogii. Nehledé na to, Ze registrace byva provedena Spatné, je to velmi malo.
Nejlepsi strategii pro prosazovani odkazli na stranky ve vyhledavadich je tvorba kvalitniho a

oblibeného obsahu v {isté formé.
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Katalogy stranek:

Katalogy se snaZi uspotadat odkazy na webove prezentace do logicke struktury. Katalogy
na Internetu se piili§ nelisi od katalogi knmihovnich ¢i katalogl zbozi. Pfi hledani v katalogu mizZe
uZivatel bud’ prochazet hierarchickou strukturou, anebo muZe zkusit katalog prohledat klicovym
slovem. Razeni odkazi v katalogu zavisi pravé na zpusobu, jakym je pouzivan. Pii prochizeni
sekci byvaji zaznamy fazeny nejcastéji abecedné, podle poctu odklepnuti odkazu nebo nové podle
mdexu odkazovani. Na zpisobu fazeni zalezi, zda se odkaz na firemni stranku objevi v sekei na
¢elnich mistech. Jestlize si firma chce zabezpedit, abv se jeji odkaz objevoval na piednostnich
pozicich v katalogu bez ohledu na zpisob fazeni, je pro ni vyhodné zaplatit si pozici pfimo u
majitele katalogu. Asi 30 procent uZivatelli nevyuZije vice neZ prvni tii odkazy. Investice do

piednostniho vypisu v sekei katalogu se da pfirovnat k inzerc v telefonnim seznamu.

Katalogy ale uzivatel nemusi jen prochazet hierarchicky, miZze v mich také vyhledavat.
Vyhledavanim se katalogy velmi li§i od fulltextii. Pfi hledani v katalogu hraje svou roli: nazev
zaznamu, popisek, adresa, pfipadné metainformace, jako kli¢ova slova, lokalita, sekee a podobné.
[33]

Fulltextové vyhledavale:

Nejviditelnéjsim cilem SEQ je "zviditelnit" webovou stranku ve vvhledavacich. To viak
neni hlavni marketingovy cil SEO. Hlavni cil SEO je prilakat na firemni strinky potencialni
zakazniky a prodat jim jeji produkty. Jedin¢ faktické hodnoceni uspésnosti SEO je zvvieni (nebo

alespon udrzeni) prodeje.
Ceho vicho Ize dosahnout pomoci SEQ:

¢ zvySeni pfijmu,
¢ zvySeni poétu navs§tévniki firemnich stranek,
¢ zvySeni povédomosti o firemni znaccee,

¢ kvalitni public relations.

Zakladem kaZdého projektu optimalizace stranek pro vyhledavace je dobra znalost cilové

skupiny a stranek konkurentll. Podminkou je nayit odpovédi na nasledujici otazky:

1. Najaky typ zakaznika se chee firma zaméiit?
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Najaké zemé (USA, UK, Némecko ..)?

V jakvch jazycich budou firemni stranky?

had e

Jaci zakaznici jsou pro podnik nejziskové)§i?

L

Jaké ma firma konkurenéni vyhodv? Jaké jsou diivody, abv zakaznici zakoupit zrovna tyto
produkty?
6. Co hledaji potencialni zakaznici?

Z charakteristiky cilového uZivatele pak vvchazi daldi krok, volba klicovvch slov.
Vyhleddvace (indexéry) jsou programy, které automaticky prochazi web, &tou obsah stranek,
nalézaji na nich kli¢ova slova a ukladaji si je do své databaze. Kdyz jim pak uZivatel zada uréite
klicové slovo, vypisi odkazy na stranky, kde je nalezl. Pro tvirce webove prezentace je tedy nutné
pochopit pringip, dle kterého vyhleddvaé nalezené odkazy fadi. Vyhledavaci roboti pouZivaji rizné
nastroje ke zkoumani stranek, vZdv se v8ak snaZi fadit vvsledky dle relevantnosti. Indexér
postupuje od titulni strinky k vnofenym a ve strance od shora dold. Hleda pocet vyskyti klicového
slova a pfifazuje mu dileZitost, podle toho, v které ¢asti se nachazi. Za nejdulezitéjsi povazuje

titulek stranky, zacatek textu a nadpisy. [35]

Pey-per click vyhledavade:

Predevsim pro anglicky psané stranky jsou pay-per-click (PPC) vyhledavade velm
efektivnim nastrojem zvvSovani navstévnosti. U nas vSak tento model dosud nebyvl aplikovan a

PPC vvhledavade maji tedy vyznam jen pro éeské obchodniky exportujici do zahramiéi.
PPC vvhledavace tedv uplatiiuji 2 zakladni principy:

¢ plati se jen za proklik

¢ pozice pro urdité klicové slovo ¢i frazi se ziskava v drazbé

Podstata PPC vyhledavade spofiva vtom, Ze pokud firma chee, abv se jeji stranky
zobrazily na dobrém misté v béném vyhledavadi, tak si za né) zaplati. U PPC hraje snad jesté vic

neZ u tradiéni SEQ roli perfektni analvza cilového segmentu kli¢ovych slov. [35]
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4.2.8. Kontent management a editorské sluzby

Kontent management pfedstavuyje komplexni sluzby spravy obsahu webovych nebo
intranctovvch stranck. Editorské sluzby znamenaji pfedev§im pravidelné aktualizace webu -
udrzovani struktury a obsahu jednotlivych sekei, phidavani a editace dokument(l, administrace,
vkladani kratkvch aktualit souvisgjicich se zaméfenim webovvch stranek kaZdv pracovni den,
vkladani vlastnich ¢&lankii na dané téma, priprava a realizace online anket, soutéZi apod.
Dohromady zajituje kontent management a editorske sluzby feseni pro optimalizovanou spravu

dokumenti, efektivni fizeni podnikovych portala a podporu e-business aplikaci.

Pfi hodnoceni prezentaci je nutné vychazet z pohledu identifikace problému, které se tykaji
navstévnikl. Tedv porozumeéni jejich chovani, jejich ziskani pomoci marketingu, jejich udrZeni
diky kvalitnimu obsahu. Prezentace musi firmé také zajistit mozmost vyhodnocovani efektivnosti
stranek. Internet nabizi v tomto sméru fadu moznosti, nejvyznamné)si jsou clickstram analyza a
customer inteligence. Clickstream analvza pfedstavuje proces méieni, analyzovani a vvkazovani
agregatnich dat tykajicich se chovani uzivateli vramci prezentace. Tato data jsou vysledkem
posloupnosti , kliknuti* jednotlivych navitévniku v ramci webové prezentace. Customer inteligence
umoziuje komplexni vyuziti moznosti Bl a datovych zdrojit v fizeni vztahil firmy se zakazmiky.
Rozsifuje bézné aplikované zakaznické analvzy o analvzu opirajici se o nové zdroje dat (data z ¢-

business aplikaci, podnikovych portala ajiné). [2]

5.3.  Role znacky v Internetovém podnikani

Hodnota znadky spociva v mife jeji schopnosti posilit prodej. Role znaéky je tim vétsi, éim
Iépe dokaZe odlisit firemni zboZi od konkurenénich produkti. Na monopolnim trhu znacka neni
potieba, nebot’ se podnik nemusi odliSovat od konkurence. Jedno znejvyznamnéjdich specifik
mternetového obchodu spodiva ve vysoké mife konkurence Tvorba znacky musi tedy probihat
velmi uvazlivé. Kvalitni znacka je velmi vyznamnou soudasti uspéchu kazdé on-line firemni

prezentace.

0Od podatku musi byt tvorba znadky motivovana ur€itymm c¢il. Musi byt snadno

zapamatovatelna a jejim ukolem je, aby vyvolavala spojeni s vvbranymi pozitivnimi vlastnostmi
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produktu. V druhém kroku pak musi firma udélat vie pro to, aby se jeji znadka stala vieobecné
znamou a lid¢ si ji spojovali s uréenvmi piivlastky. Tento proces nemusi diky existenci masovvch

médii a Internetu trvat dlouho.

Hodnota znaéky pro firmu je tim vy$§i, im vice lidi z ¢cilové oblasti znacku zna a spojuje si
Ji s pozitivinimi vlastnostmi. Hodnota znacky se sklada z intemni a externi slozky. Interni hodnota
spoéiva v schopnosti znadky pozitivné odlidit nad vyrobek od konkurence. Externi hodnota roste
s mirou povédomosti potencialnich zakazniki, tedy s popularitou znacky. Interni hodnota znacky je
tedy vnimana v ramci jediné firmy, zatimco externi hodnota pifesahuje hranice firmy. Kvalitni
znacka neni pouze nastrojem k usnadnéni orientace v komplikovaném svété, ale vede ke zvyseni

gance nakupu pravé konkrétniho zbozi (7]

Vztah zakaznikid ke znaéce dasto ovliviiuje jejich nakupni rozhodovani vie, nez si sami
pfipoudtéji. Na rozdil od ostatnich médii umoziiuje Internet vvbudovat znacku levnéji a rvchleji. Je
to dano obrovskym mnoZstvim uZivateli a vysokou rvchlosti, jakou si mezi sebou predavaji
informace. Povést znacky, dobra i $patna, se $ifi diskusnimi fory, weblogy, elektronickou postou,

osobnimi 1 odbornymi strankami.
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6. Dalsi moZnosti on-line marketingu

Vedle on-line firemni prezentace existuji jesté daldi mozmosti intemetové reklamy. Cilem
on-line marketingu, stejné tak, jako kaZzdé marketingove komunikace je informovat, pfesvédéovat a
ovliviiovat rozhodovaci procesy zakazniku. Nedilnou souéasti kazdé komunikace je pienos sdéleni
od zdroje k pfijemci, ktery se¢ odehrava prostiednictvim vyvbraného media. Abv bvla samotna
prezentace Uspésna, Je nutné vytvorit komplexni fedeni on-line marketingového mixu, které bude
mit pro firmu maximalni efekt. V této ¢asti se budu zabyvat formami a mozZnostmi reklamy na

Internetu.

6.1. Definice reklamy na Internetu

Obdobné jako u jinych médii v sobé zahmuje reklama na Internetu aktivity sméujici
k pfesvéd¢ovani zakaznika, aby si koupil nabizeny produkt V $irSim pojeti v sobé tedy zahrnuje
veskere ¢innosti, které maji ovlivnit potencionalniho zakaznika véetné www stranky, ktera by méla
byt aktivnim nastrojem marketingu, e-mailovy marketing, vérnostni programy, textové odkazy,
newsletterv a podobné. Reklamu na Internetu v uz$im slova smyslu piedstavuje zejmeéna prouzkova
reklama I pies to, Ze je to nejrozSifenéj$i forma vyuZivani pronajimanych reklamnich ploch
existuji 1 dal$i mozZnosti inzerce. Patfi sem napfiklad e-mail marketing, marketingove formulaie

nebo tématické soutézni otazky. [13]
Internet nabizi tii hlavni distibuéni kandly pro on-line reklamu:
- webobé stranky,
- e-mail,
- softwary obsahujici reklamni plochy.
Sebelepsi www stranky - at’ uz po strance grafické & obsahové - se neobejdou bez

navstévnosti. Kvalitni firemni prezentace musi byt tedy doprovazena reklamou. Reklamni kampari

muze byt realizovana bud’ na Internetu nebo v jinych médiich. Ja se zaméfuji na on-line reklamu.
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Navstévnost stranek lze zvysit nasledujicimi prostiedky:

- bannerova reklama,

e-mail marketing a newslettery,

viralni marketing.

6.2, Bannerova reklama

Prouzkova reklama (banner) se viibec poprvé objevila v roce 1994 na severoamerickém
webu. U nas ji jako prvni zacala pouZivat na svém adresafovém serveru firma Seznam. Banner je
reklamni obrazek, ktery je trvale & periodicky umistén do reklamni plochy, Piedstavuje odkaz na
internetovy objekt, kterym miZe byt jednoducha nebo podrobna prezentace firmy. Jednou z vvhod
prouzkové reklamyv je snadnost sledovani jeji Ucinnosti. Lze sledovat napfiklad podet aktivaci
mzerovaného objektu prostiednictvim pfisludného prouzku nebo poéet obchodnich transakei, které

bylv iniciovany pomoci konkrétniho prouzku. [3]

Reklamni banner neboli prouzek je nejcastéjsi forma reklamy na Intemetu. Za reklamni
prouzek lze povazovat kazdé misto na www strince, slouzici k umisténi reklamniho sdéleni.
Vétsinou se jedna o obrazek (zpravidla ma velikost 468 x 60 bodii), ktery je odkazem na inzerenta.
Obrazek mize byt bud’ staticky nebo dynamicky. Tento obrazek vétSinou funguje jako odkaz, ktery

vede na konkrétni nabidku €1 prezentaci firmy.

Reklamu na Internetovvch strankach, pomoci reklamniho banneru je moZno realizovat

dvéma zpusoby:

1) Nakupem mista nebo ¢asu na uréitych strankach — firma nakoupi podet zobrazeni a uréitou
pozice (tfeba homi - tedv viditelna pii prvnim nacteni strankv) reklamniho banneru na
dohodnuty pocet dni. Dals§i moznosti je nakoupit zobrazeni, které se pak vystavuyi na
ruznych serverech.

2) Vyménnym systémem - tyto systémy umoziuji za zobrazeni jednoho ciziho reklamniho
banneru na svych strankach zobrazit jeden vlastni reklamni banner nékde jinde. Pomér

nemusi byt 1:1, ale nejcastéji je 1:2. [12]



5.2.1. Ucinnost reklamniho banneru

Uginnost reklamniho banneru je dvoji. Intemetové inzeraty jsou posuzovany z direkt
marketingoveho efektu, kterv vyvolaji. Jsou tedy tim uspésng)si, éim ¢asté)i na né uZivatel kliknul a
byl pfesmérovan na vlastni nabidku, prezentaci, €i inzerat firmy. Z tohoto pohledu lze G¢innost
reklamniho banneru snadno piesné méfit pomoci Click rate. Dale je nutné bannery posuzovat take
dle efektu brand buildingu, tedy tvorby macky a povédomi o maéce. Znamena to, Ze uzivatel na
inzerat sice okamZité nereagoval, tedv nekliknul na négj, ale piesto banner zvysil jeho povédomi o
znafce. Brandingova aémnost reklamy neni tak piesné méfitelnd, ale piiblizm€ se da uréit pomoci

parametru poctu shlédnuti webové stranky.,

Na rozdil od jinvch médii, je tedy moZno na Intemetu velmi presné zjistit 0¢innost
reklamnich bannerii, popfipadé celé reklamni kampané. Existujyi zde dva parametry — podet

shlédnuti a poéet kliknuti.

Pocet shlédnuti se vztahuje na webovou stranku, mkoli na banner a znamend, ze se dand
stranka zobrazila v intemetovém prohliZzeéi. Pokud tedv uZivatel nevvcka nacteni celé stranky a
v dasledku toho se reklamni banner nenaéte uplné nebo dokonce viibec, neni registrovan jako

zobrazeny. Reklamni systém serveru tedy pocita pouze kompletné nactene bannery.

Pocet kliknuti se méfi tzv. CTR (Click-Through Rate) ¢islem. CTR je procento lidi z
celkového poétu, ktefi na dany reklamni prouzek klikli. Nejvy3si CTR ma banner, ktery neni

zobrazen uplné nahofe na strance, ale nékde v jeji homi tieting.

Internetovy reklamni banner ma oproti tradiénim reklamam fadu vyhod, pro které se stava
stale populaméj$im, Je moZzné ho umistit na nejprestizné$im misté stranky — tam, kde v novinach
byva titulek, tedv nahofe proti ofim. MiiZe byt animovany, dikv tomu muZe snaze upoutat
étenafovu pozornost a zayymout. Navic provozovatel internetového reklamniho systému poskytuje
firmé& analvzu zobrazovani a prokliknuti jeho reklamniho banneru. Realizace reklamni bannerove
kampané je levna a da se v pribéhu snadno obménovat, stupiiovat, lze pfesné uréit, kdy ma bézet,
jestli se ma lidem zobrazovat opakované ¢i jenom jednou také lze prub&iné sledovat vvsledky
kampané a okamZit¢ na n¢ reagovat obménou. Na druhou stranu nevyhodou je, Ze Internet stale
jesté vyuziva mensi {ast populace nez televizi. To znamend, Ze internetova kampail zasahne méné

lidi neZ kampai televizni. [12]
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6.3. E-mail marketing

E-mail marketing je zpusob komunikace se zakazniky, spotiebiteli nebo obchodnimi
parmery, ktery vyuziva nékteré formy zasilani e-mailovych zprav. Jeho hlavni pfednosti je
rychlost, nizké naklady, aktualnost informaci a moZnost vyuZiti zpétn¢ vazbyv. Cilem e-mail
marketingu je informovat uzivatele a upoutat jeho pozornost. Dale se pak pokoudi pfivést uzivatele
k n&jaké akci. MiiZe to byt navitéva Intemetové prezentace s podrobnymi informacemi, realizace
ndkupu nebo poptdvky & ziskani marketingovych dat. E-mailovy marketing miize byt velmi

efektivnim nastrojem pro prodej nebo ziskani zpétné vazby od uZivatele.

Elektronicka posta patfi mezi nejpouzivanéjsi sluzby na Internetu, to je také duvod pro¢ je

spravny e-mail marketing tak uéinny. Existuji dvé zakladni metody jeho vyuziti:

- APM neboli autorizovana (vyzadana) reklamni posta,

- sponzorstvi diskusnich skupin.

Rozesilani takzvanych spami, tedy nevyzadané elektronické posty, na velké mnozstvi
elektronickvch adres, ziskanvch z miznych databazi, je povaZovano za velmi nebezpec¢nou
marketingovou aktivitu a mize vazné poskodit povést firmy, NevyZadanou reklamni postou

oznadujeme viechny elektronické zpravy, kter¢ bvly rozeslany uzivateli bez jeho souhlasu. [1]

3.3.1. Autorizovand rekiamni posta

Existuji mazné zpusoby vyuZiti rozesilani vyzadan¢ reklamni posty. Nejjednodussi formou
je  jednorazové osloveni skupiny uzivateli pomoci formatované emailové zpravy. Daldim
zpusobem vvuZiti je e-mailovy zpravodaj (newsletter), kterv je pravidelné zasilanou formatovanou
e-mailovou zpravou. SlouZi k dlouhodobému upeviiovani vztahu se zakaznikv. Posledni a
nejobsahlej$i formou je e-mailovy asopis, ktery zpfistupiluje informace uZivatelim a snazi se

ziskat jejich pozomost.

Proces ¢-mail marketingu je moZné rozdélit na dvé ¢asti. Shromazd'ovani e-mailovvch

adres a rozeslani e-mailovych zprav na tyto adresy. Internetova reklama se pak mize v e-mailovée
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zpravé objevit v nékolika formach. Nejbémé)si je vodorovny reklamni prouzek v zahlavi zpravy &1

svisly banner pode¢l vlastniho téla e-mailoveé zpravy.

Vyhodami e-mail marketingu jsou jeho vysoka flexibilita a moZnost pfizplisobeni
konkrétnim ¢ilam firmy a to pfedeviim diky moznosti vyuZziti textu, obrazka, grafiky, odkazi,
formulai, piiloh a dalsich prvkii. Dali vyhodou jsou nizkeé naklady na doruceni zpravy. Pritom
efektivita osloveni je u informaénich e-maild, s jejichZ zasilanim dali uzivatelé pfedchozi souhlas,
vysoka. Existuje zde také mozZnost oboustranneé komunikace, personalizace a pfipojeni funkénich
prvki, kterymi jsou napfiklad formulafe a slevové kupony. Ty umozni ziskat vice informaci o
zakaznikovi a upoutat jeho pozomost. V neposledni fadé moznost velmi piesného méfeni vvsledku

kampané. [1]

V neposledni fadé je prednosti e-mail marketingu, oproti klasickému directmailu, moznost
velmi pfesnych a propracovanvch statistik uspésdnosti. Obvvkle je pozomost vénovana dvéma

ukazatelum:

- ukazatelim aktivity uZivatelu,

- technickym ukazatelGm,

Ukazatele aktivity slouzi k pfipravé 1épe cilenych kampani a dosaZeni vy$di efektivity.

Technické ukazatele jsou uZiteéné pro vvisi efektivitu piipravy a samotncho zpracovani,

Zakladni sledovanou charakteristikou je Open rate. Open rate piedstavuje podil uZivateld,
ktefl skuteéné e-mailovou zpravu otevielh. Dalsim zikladnim ukazatelem je Click rate, informuje o
procentu uzivatelil, ktefi klikli na odkaz. Pro kaZzdy odkaz obsaZeny ve zpravé se sleduje Click rate
samostatné. Hodnota ukazatele Click rate je velmi variabilni a zdvisi na konkrétni kampani.
Conversion rate je charakteristika udavajici procento uZivateli, ktefi provedli poZadovanou akei.
Typickym piikladem takové akce muZe byt nakup zboZi, vyhleddni poradce apod. Zjednodudené
lze fici, Ze vysoky ukazatel Conversion rate znamena uspésnou kampaii. V pfipadé, Ze pozadovana
akce se odehrava na Internetu (objednavka, zadani adaji, pfedani e-mailu), je jednoduché
Conversion rate piesné zméiit. Conversion rate je pro vvhodnoceni kampané kliCovy, protoZe

piimo popisuje jeji finanéni efektivitu.

Dalsi ¢asti statistik jsou technické ukazatele Pii rozesilani e-mailovych zprav se pracuje s

velkym mnozstvim adresatd, jejichz kontaktni informace se ¢asto méni, a je nutné jejich seznam
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aktualizovat. Nastroje pro fizeni e-mail marketingovych kampani umoziuyi automaticky vyfadit
adresy, kter¢ nejsou funkéni. Kazdy svstém pro hromadné rozesilani e-mailu musi obsahovat
nastro) pro snadné odhlaseni wzZivateld, ktefi jiZ nemaji zijem daldi informace dostavat.
Automaticka moznost odhlaseni je nutna pro spravné fungovani kampani 1 z hlediska poZadavku

zakona. [36]

5.3.2. Sponzorstvi diskusnich skupin

Diskusnich skupin, které s1 vyménuji své nazory na probiranou problematiku, existuje na
Intemetu neséetne mnoZstvi. Existuje také mnoho skupin realizovanvch formou klasicke
elektronické posty. Nové zpravy a reakee jsou viem uéastnikum automaticky rozeslany do jejich e-
mailovych schranek. Tyto e-mailv jsou vhodnym prostiedkem pro pfenos reklamniho sdéleni.
Provozovatelé téchto diskusnich skupin obvvkle umistuji kratké reklamni sdéleni do zahlavi

Zpravy a inzerenta oznaéuji jako sponzora.

Vyhodou sponzorstvi diskusnich skupin je fakt, ze jeji acastiky spojuje uréity spoleény
zajem. Firma si tak muZe vybrat skupinu, u které muzZe piedpokladat, Ze u ni vzbudi zajem o své

produkty.

6.4.  Virilni marketing

Viralni marketing je zaloZen na principu rozesilani zpravy od prvnich pfijemci dal bez
védomi jejiho plivodce. V klasickém marketingu se pro tento tvp reklamy pouZiva oznaceni kladné
slovo z ust. Viralni marketing spoéiva v reakci zakazniki na nové i existujici vyrobky, Jeho cilem
je vvtvofit takovy podnét, jenZ vyvola fetézovou reakci kladného slova ztist. Kladna zprava o
vyrobku €1 sluzbé se potom §ifi mezi uZivateh (prostiednictvim elektronicke posty, ¢i diskusnich

skupin) geometrickou fadou bez daliho pfi¢méni firmy, ktera kladné slovo z st imiciovala. [3]

Viralni marketing vyvuziva rychlosti a nizké nakladovosti emaili nebo sms zprav a zaroven

vvhod osobniho doporuceni. Zakladem usp&sné kampané je dobry napad, vtip nebo komentaf k
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aktualni situaci. Lze vyuZit obrazu, textu, zvuku i videa, & jednoduché flashové hry, ale pnoritou

by méla zlistat snadna rozesilatelnost zpravy - tedy jeji velikost.

Problémem viralniho marketingu je, Ze se¢ ho firmé& malokdy podaii iniciovat. Navic kdyz
se to podafi, probiha takto reklamni kampan zcela mimo kontrolu firmy. Na druhou stranu,
vysledky mohou byt pro firmu velmi pozitivni a uéinnost této reklamy, pokud je smérovana na

vhodnou cilovou skupinu, je velka.

Formy marketingu na Internetu jsou tedy bohaté a rozmanité. Nabizi se tedy otazka, jak ma
firma sestavit celkovy internetovy plan, aby dosahla zvySeni pozomosti a zaujeti navitévniki,
vedla navs§tévniky k akei, zvydila divéru ndvitévniki ve firmu, zvysila konverzni pomér a snizila

vvvvvv

webovych prezentaci dle projektu WebTop100 2005
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7. Projekt WebTop 100 / 2005

Projekt WebTopl00 vznikl za spoluprace firem Dobry web, Tuesday Business Network a
BIZ. Jeho cilem je rozvoj kvalitnich korporatnich prezentaci na Internetu. Projekt je uréen zejména
pracovnikiim firem, odpovédnym za on-line marketing, komunikaci, IT & online nastroje. Ucastni
se ho 1 zastupci vefejne spravy, webdeveloperskych spoleénosti, meédii a v§ichni ostatni, kdo maji

zajem o trendy v oblasti firemnich Internetovych prezentaci.

V ramci projektu  WebTopl00 sestavuji  kaZdoroéné jeho orgamizatoii  Zebficek,
srovnavajici korporatni webové prezentace vybranych spoleénosti. Zdrojem pro tento Zebiidek je
seznam firem Czech Top 100 obdivovanych, Zatim neexistuje dostatek kampani a priizkumi, které
by se zabyvali webovymi prezentacemi. Projekt WebTop 100 byl jednim z prvnich, ktery se u nas
objevil, Ja jsem si ho vybrala pravé pro dlouholeté zkuienosti jeho orgamizatori a propracovany

svstém hodnoceni.

Projekt Czech Top 100 vznikl v roce 1994 z iniciativy firmy ING Bank Praha. Puvodné
bylo jeho cilem sestaveni Zebficku vyzmamnych firem Ceské republiky CZECH TOP 100. Jeho
zakladnim smyslem byla potieba zlep$it onentaci na ¢eském kapitalovém trhu. Projektu se wjala
firma B.I.G. Prague, ktera spolu s Vysokou $kolou ¢konomickou v Praze vytvéila kritéria a postupy
pi hodnoceni firem. Prvni Zebfiéek byl pokusné sestaven z dat za rok 1993 a obsahoval informace
o firmach z prvni viny kuponove privatizace. V roce 2001 piistoupilo sdruZzeni CZECH TOP 100
ke spolupofadatelstvi Zebii¢ku TOP 10 systémovvch. Od tohoto roku vydava CZECH TOP 100
Styii Zebiicky rocné, 100 obdivovanych firem CR, 100 nejvvznamnéjsich firem CR, TOP 10
systémovych mtegratorii a 100 nejlepSich vyroénich zprav roku. Vedle organizovani Zebiicka
pofada CZECH TOP 100 odborn¢ seminafe, konference a diskusni fora obsahové provazana s

pfedmétem ¢innosti sdruZeni.

Zebiitek WebTopl00 sestavuje odborna porota, ktera analyzuje a hodnoti firemni
prezentace na zakladé pfedem stanovenych kritérii. Hlavni Zebficek WebTopl00 i viechny oborove
zebficky jsou sestavovany podle 35 kriténi, ktera jsou rozdélena do nasledujicich kategorii:

- vizualni dojem,
- mmformaéni hodnota,
- pouZitelnost,

- technické feseni,
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- marketingova hodnota.

Kazd¢ hodnocené¢ kritérium ma piidélenou uréitou vahu, ktera vyjadruje jeho dulezitost. [29]

Tabulka €. 2: Vyhodnoceni projektu WebTop 100/2005 — prvnich deset mist:

Firma Web

1. T-Mobile Czech Republic www.t-mobile.cz

2% RWE Transgas WWW .transgas.cz

3. RAVAK www.ravak.cz

4. Microsoft CR www.microsoft.cz

5 Lécebné lazné Marianské lazné www.marienbad.cz
6.-7. HEWLETT - PACKARD www.hp.cz
6.-7. Ceska pojistovna WWW.CPOJ.CZ

8. Ceska spofitelna WWW.CSa8.CZ

9, Cesky Telecom www.telecom.cz

10. Student Agency www studentagency.cz

Zdroj: O projektu WebTop 100. [online]. [cit. 11. 10. 2005]. Dostupn¢ z: http://www.webtop100.cz/

7.2.  Nejuspésnéjsi on-line prezentace

Prezentace byly hodnoceny na zakladé péti vyse uvedenych kritérii, pfi¢emz v jednotlivych
kategoriich mohly ziskat maximalné:
- za vizualni design - 150 bodu,
- za informaéni hodnotu - 250 bodu,
- za pouzitelnost - 250 bodu,
- zatechnické feseni (pfistupnost) -100 bodu,
- za marketingovou hodnotu - 250 bodu.
- Celkem tedy maximaln¢ 1.000 bodu.
Piehled o tom, jak se nejuspésnéjsi firmy umistily v jednotlivych hodnoticich oblastech,

uvadi nasledujici tabulka.

42



Tabulka €. 3: Vysledky kampané WebTop 100/2005 u ti‘ech nejuspé$néjsich prezentaci:

Firma Vizualni design Informaé&ni Pouzitelnost Piistupnost Marketingova Celkem

hodnota hodnota
1. T-Mobile 121 209 203 77 202 814
CR
2, RWE 116 203 206 88 199 812
Transgas
3. RAVAK 131 206 197 69 190 a3

Zdroj: O projektu WebTop 100. [online]. [cit. 11. 10. 2005]. Dostupn¢ z: http://www.webtop100.cz/

Graf & 1: Umisténi firem v jednotlivych kategoriich:

250+

Vizualni Informaéni  PouZitelnost Pristupnost Marketingova
design hodnota hodnota

O T-Mobile @ RWE Transgas B RAVAK

Zdroj: vlastni.

Tento graf vypovida o tom, Zze ackoliv se firma T-Mobile CR umistila na prvnim misté, tak
vzhledem k vyrovnanosti vyvsledku, je kvalita jednotlivych prezentaci téméi srovnatelna.
Vyraznéjsi rozdily jsou patrmé pouze v kategorii pfistupnosti. Povazuji to za dusledek toho, ze

duraz na tuto oblast za¢ina byt kladen aZ v posledni dob¢ a jesté ne vSechny firmy si uvédomuyji jeji
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vyznam. Protoze piizpusobeni on-line prezentace standardum W3C neni narocné, je

pravdépodobné otazkou kratké doby, nez se vysledky vyrovnaji i v této oblasti.

Tabulka ¢&. 4: Vysledky kampané WebTop 100/2005 v procentech:
Firma Vizualni design Informaé&ni Pouzitelnost Piistupnost Marketingova Celkem

hodnota hodnota
1. T-Mobile 80,7 % 83,6 % 82 % 77 % 80.8 % 814 %
CR
2. RWE 780 81.2 % 82.4 % 88 % 79.6 % 81,2 %
Transgas
3. RAVAK 87.3 % 82,4 % 78.8 % 69 % 76 % 79,3 %
Primérné 81.8 % 82.4 % 81,1 % 78 % 78.8 % 80,6 %
hodnoty
Zdroj: vlastni

Pro moznost srovnani vysledku v jednotlivych kategoriich jsem tabulku pfevedla do
procentualnich hodnot. Z pruimémych hodnot je patrn¢, Ze nejlépe si prezentace vedly v kategorii

informaéni hodnota a naopak nejhufe v kategorii pfistupnosti.

Graf & 2: Umisténi nejuspésnéjSich firem v jednotlivych kategoriich v %:

Vizuilni  Informa¢ni Pouzitelnost Pristupnost Marketingova
design hodnota hodnota

O T-Mobile B RWE Transgas B RAVAK

Zdroj: vlastni.
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Graf & 3: Procentualni srovnani prumérnych hodnot jednotlivych kategorii:

N\

83% -

82%

81%

80%

79% A

T8%

T7% 1

ARRRR

76% A

75% -
Vizualni Informaéni  Pouzitelnost  Pristupnost Marketingova
design hodnota hodnota

O Prumérné dos azeno (v %)

Zdroj: vlastni

Z piedchozich dvou grafu je patmé, Ze nejlépe si vvbrané firemni on-line prezentace vedly
v kategoriich informa¢ni hodnota, vizualni design a pouzitelnost. Naopak dostatek prostoru pro

zlepseni zustava v kategoriich pfistupnost a marketingova hodnota.

Firmy by méli klast vétsi duraz na to, aby nebyly skupiny hendikepovanych uzivatelu pii
poskytovani informaci skrze www stranky jakkoliv diskriminovany. Je proto tfeba, aby webove
stranky uzpusobit tak, aby bvly pro tyto uZivatele pristupné. Navic, pfipravit pfistupné webové
stranky nepiinasi oproti vvrobé nepfistupnych stranek zadné ndklady navic. Je tfeba jen znat
nejdulezitéj§i pravidla a fidit se jimi. Spravné pfistupny web navic neslouzi jen zdravotné
postizenym. Takto uzpusobeny web mohou bez obtizi pouzivat lidé s méné obvyklymi
zobrazovacimi zafizenimi, opera¢nimi systémy, softwarovym vybavenim apod. Ale i bézni
uzivatelé mohou ocenit kvalit pfistupného webu. Takové www stranky jsou totiz mnohem Iépe

pouzitelné i pro né.



6.2.1. On-line prezentace firmy I- Mobile CR

Firma T-mobile piisobi na éeském trhu od roku 1996, kdy zde zacala fungovat pod jménem
Paegas. V roce 2002 spole¢nost piejmenovala sit na T-Mobile a o rok pozdéji, v roce 2003, piijala

wwwwww

trhu. [31]

On-line prezentace firmy T-mobile je co do obsahu a copvwritingu na vysoké urovni.

Zakladni navigace je rozdélena do tii bloki:

1) Uplné nahofe si navitdvnik stranek zvoli uéel navétdvy. Vybere si zda ho zajimaji informace
z pohledu fvzicke osoby, firmy ¢éi partnera. Je zde take dostupna anglicka verze stranek.

2) Hlavni souéasti webu, jsou uvedeny také nahofe (napf. volani, zpravy, telefony, Internetovy
obchod, odkaz na T-zones_..).

3) Na spodnim okraji stranky jsou pak umistény doplijici informace tykajici se podminek

pouzivani stranek, informaci o spoleénosti T-mobile International a podobné.

V této podobé se mi navigace jevi jako prehledna a iéinna pro vétiinu uZivateli. Navic je
hned nahoie na hlavni strance viditelné umisténo vvhledavani, mapa webu a 3D navigace, které
slouzi k rychlé orientaci na strance a vyhledani poZadovanych informaci. Na hlavni strance sice
chybi informace o tom, ¢im se firma zabyva, ale po kratkém hledani si k nim uZivatel cestu snadno

najde.

Firma si spravné vytyéila cile webu (nakup telefonu, pfedbéma objednavka sluzby u
firemnich zakazniku apod.) a témto poloZkam pfidélila nejvyraznéj$i misto na hlavni strance.
Zdiraziuje a prosazuje dilezité sekce. Doporuéila bych pouze vypudténi zbyteénveh & méné
duleZitych informaci z hlavni stranky webu. Nedochazelo by pak k zat€Zovani uZivatele
dopliiyjicimi informacemi, pokud o né sam nezazada a strinka by se stala pfehledngjsi. Celkové se,
ale firm& podafilo vytvofit ptehledné a efektivni stranky, které vZivatele dovedou k poZadovanému

cili.
Weboveé stranky jsou vyrobeny podle pravidel a zasad piistupného webu. Pii kontrole

pomoci W3C jsem sice nasla néjaké nedostatky, ale §lo pouze o drobnosti. Stranky jsou tedy

pfistupné pro zrakové a sluchové postiZzene, pro uZivatele se zhor§enou motorikou hornich koncetin
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a uzivatele s poruchami uéeni a soustfedéni, pomoci technologii, jako jsou napi. hlasové vystupy,

braillskeé fadky atp., kter¢ jim informace z www stranek zprostiedku;i.

Z postaveni firmy T-mobile na trhu mobilnich operatorti, ktery je u nas navic malv (sklada
se ze tii firem, které kontroluji cely trh) vyplyva, ze povédomi o znaéee je v Ceské republice velké.
Ve sve marketingove strategii se tedv firma vénuje spie upeviiovani povédomi o znadce a
upozormovanim na aktualni nabidky. V letosnim roce se firma stala nejvyuzivanéjdim ¢eskym
operatorem, aby si udrZela toto postaveni, musi vynakladat znaéné vvdaje na své reklamni
kampané ve viech médiich. Protoze predpoklada, Ze je obeené znama, nevénuje takovou pozornost
SEO a marketingu v katalozich. Pii vvhledavani ve fulltextu a v katalozich jsem bvla ispé$na,
pouze pri zadani jména firmy, pomoci kli¢ovych slov nelze webovou prezentaci dohledat. Firma by
méla v této oblasti, i pies vysokou povédomost o znacce, zlepsit piistup na své stranky. Neméla by

podceiiovat ulohu SEM pro branding a zapojit ho do svého marketingového mixu.

6.2.2. On-line prezentace firmy RWE Transgas

Puvodni statni podnik Transgas byl v roce 1998 transformovan na akciovou spoletnost
Transgas a. s. Jeho soudasti jsou viechny tranzitni plynovody, vysokotlaké wvnitrostatni piepravni
plvnovody a Sest podzemnich zasobniku plvinu. V roce 2002 se stal Transgas soucasti multiutilitni

némecké skupiny RWE AG. [32]

Prezentace firmy Transgas ziskala v ohodnoceni kampané WebTop 100 nejvice boda
v oblasti pfistupnosti a pouZitelnosti. Hlavni stranka je koncipovana logicky a piehledng, takZe i
novy navétévnik se zde snadno zorientuje, Nenachdzi se zde prebyteéné informace, které by
ztéZovali orientaci. Nechvbi zde ani vyhledavani, mapa serveru a pfimo na hlavni strance je
umisténa moznost pravidelného zasilani newsletteru. Navigace je zde rozdélena také do tii &asti.
Nahofe jsou umistény hlavni ¢asti webu (informace o spoleénosti, zemnim plvnu a podobng).
V levé ¢asti jsou umistény odkazy na jednotlivé krajské pobocky a ve spodni €asti Jsou umistény

aktualni ¢lanky z odvétvi,

Firma Transgas ma na trhu dodavateli plynu dominantni postaveni, ceny viak stanovuje
pouze pro velke odbératele, domacnostem uréuje ceny Energeticky regulacni ufad. Jeji postaveni je
tedy silné a nevyzaduje vynakladani vysokych nakladii na reklamni kampané pro boj s konkurenci.

ProtoZe je firma podezirana ze zneuZivani dominantniho postaveni a nadsazovani cen plynu, je
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cilem jeji marketingové kampané spise vylepseni obchodniho yména u vefejnosti, Zduraziuje tedy
své pfednosti (napf. vyhody pouZivani plvnu oproti nafté, sponzorstvi a opatieni na ochranu
piirody). Vysledky ve vyhledavani pomoci kli¢ovych slov ve fulltextu a katalozich jsou obdobné
jako u spoleénost T-mobile. Nedostate¢ny duraz kladeny na SEM vyplvva take z postaveni firmy

na trhu.

Nejhire se firma umistila v kategorich vizualni design a informaéni hodnota. Myslim si,
Ze voblasti vizualniho designu stranky nepotiebuji Zadné vvlepSeni. Pusobi sladéné a jejich
jednoduchost usnadiiyje onentaci. Co se tyée informaéni hodnoty, zde jsem objevila urdité
nedostatky. Na domovske strance sice napifiklad nechybi odkaz na press centrum s ¢lanky
souvisejicimi se spoleénosti, ktery je pichledné koncipovan. Bohuzel zde uzivatel najde pouze
clanky, ktere se vvjadiwjii o spolecnosti kladné Nezvefejnénim negativnich ¢lanku se firma
phipravuje ¢ moznost obhajoby a vyjadieni se napfiklad k naf€eni ze zmeuzivani dominantniho

postaveni.

6.2.3. On-line prezentace firmy RAVAK

Spoleénost RAVAK byla zaloZena v roce 1991 a v roce 1997 se stala akciovou spolednosti.
Puvodné zacala vvrabét sprchove kouty a vanicky v licenci od francouzského vvrobee, pozdé)i
zaéala investovat do vlastniho vyvoje. Dnes patfi firma mezi nejvymamng)$i deské vyrobee

sprchovych koutli a van a exportuje do vice neZ 30 zemi svéta. [33]

On-line prezentace spoleénosti RAVAK se umistila na prvnim misté v kategorii vizualniho
designu. Na hlavni strance je pfenechano nejvice prostoru nabidce produkti. Firma si dobfe
uvédomuje cile, skterymi zakaznik na jeji stranky pfichazi a nezatéZwje ho vvhledavanim
mformaci, ale pfimo mu je nabizi. Navigace je zde rozdélena do tfi ¢asti. Dominantni navigace,
tykajici se prezentace nabizenvch vyrobkili se nachazi v homi tietiné stranky. Nahofe jsou pak
umistény odkazy napiiklad na aktuality, servis, skoleni, vyprode) a udaje ¢ firmé. Treti blok
navigace je umistén po levé strané a obsahuje aktuality z oboru, informace o novvch produktech a

kontakt.
Na hlavni strance chybi odkazy pro dodavatele, firmy a Zadatele o zaméstnani, to vidim

jako hlavni divod toho, pro¢ firma ziskala mz$i ohodnoceni v kategoni piistupnosti. Firma by méla

usnadnit pfistup k témto informacim pomoci drobnych tprav navigaéniho systému. Na druhou
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stranu, je patrmé, ze s1 firma uvédomuje, vyznam zahraniéniho obchodu. Protoze asi sedmdesat
procent jeji produkce jde na export, tak svoji webovou prezentaci nabizi v jedenacti jazvcich.
Moznosti vylepSeni stranky se také nachazeji v oblasti pouzitelnosti. Piistupné webové prezentace

umoziiuji pfistup novvch potencionalnich zakaznik, tim také zaji$tuji navratnost na svoji tvorbu.

Piekvapivé, ziskala prezentace i mizké ohodnoceni v kategorii marketingové hodnoty.
Firma pisobi ve znaéné konkurenénim odvétvi a1 pfes to, Ze je vyznamnym vyrobcem, povédomi
o jeji znadce neni tak siln¢ jako u pifedchazejicich firem. Nedostatenv diiraz na kvalitni
marketingovy mix pravdépodobné firmu piipravuje 0 moiné zikaziky a piedstavuje usly zisk. Na
rozdil od dvou piedchozich prezentaci je prezentace optimalizovana pro fulltextové vvhledavade.
Prostiedmictvim vybranych kli¢ovych slov se mi podafilo ziskat odkaz na prezentaci, z vétdimy
vyznamnvch vyhledavadu. Odkaz byl vét$inou na piednich mistech seznamu. Horsi ale stale
zistava situace ph vyhledavani odkazu pomoci katalogi, zde se odkaz na stranky vétSinou

nevvskvtuje.
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8. Zasady optimalni Internetové prezentace firmy

Hlavnim marketingovym nastrojem firmy na Internetu je jeji on-line prezentace. Firma by
méla vénovat dostateénou pozomost jeji piipravé a realizaci. Rozhodujicim knitériem isp&$nosti
prezentace je plnéni Ocelu, pro ktery byla vytvofena. Cilem vét§iny firemnich prezentaci je
piedstaveni spoleénosti a brand buldingu, ale moZnosti j¢ mnohem vice. Pocingje formulafi pro
sbér dat a kon€e napiiklad nastroji pro vyhledavani a viménu dokumentd. PoZadavky na prezentaci

se tedv mohou podstatné ligit.
KaZdou prezentaci je mozné ohodnotit z hlediska téech kategorii:

s graficke zpracovani,
= pouzitelnost a viditelnost,

s obsah.

Grafickeé zpracovani, tedy pouZiti barev, vybér grafickvch prvki a celkovy dojem, ma vliv
na to, jakym zpusobem prezentace na navitévnika pisobi. Dale je tieba se vénovat onginalité
grafického fedeni a pfedeviim odpovédét na otazku, zdali se prezentace odliSuje od ostatnich
prezentaci, jestli je dobie rozlisitelna. Design prezentace ma také vliv na jeji zapamatovatelnost. Na
to, zda si uzivatel vybavi jak vypadala prezentace, kterou pravé opustil, navitivil pfed thceti

minutami nebo dokonce minuly tyden.

Kategorie pouZitelnosti provedeni je pomémé rozsahla a mnozi si mysli, Ze je v protikladu
s kategoni grafického zpracovani. Osobné se domnivam, Ze je vzdy nutné hledat vhodnou
kombinaci, ktera bude odpovidat cili a koncepci prezentace. Jednotliva kriténia, podle ktervch
hodnotime prezentaci, jsou wviditelnost, piistupnost a pouzitelnost. Pod poymem viditelnost
rozumime zdali jsou intemetové vvhledavade schopné najit informace obsaZené v prezentaci.
Kritérium piistupnost hodnoti zdali je mozné prezentaci pouZivat nezavisle na uzivateli (poskozeni
zraku apod.) a prohlize¢i. Poslednim kritériem z této kategorie je pouZitelnost, tedy pfivétivost k

uzivateli pfi pouzivani prezentace.

Treti kategoni pro hodnoceni povazuji obsah prezentace. Za nejvyznamnéjdi  kritéria
pokladam copvwriting, hodnotu obsahu a aktualnost prezentace. Psani textu pro internetovou

prezentaci je odlidné od pripravy obsahu kupfikladu tiskovych matenala. Je potieba dodrzovat
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postupy, kter¢ odpovidaji rozdilnému pouZivani textu na internetu: jind rychlost ¢teni a jiné
vnimani textu (pozornost). Informaéni hodnota obsahu musi respektovat, Ze uZivatel¢ pfichazeji s
n¢jakym cilem a obsah prezentace jim musi umoznit tento cil naplnit. Aktualnost obsahu je

kritérium, které souvisi s pravidelnou spravou prezentace.

Internetova prezentace je vyznamnym, nikoliv v§ak jedinvm nastrojem on-line marketingu.
Za dal$i nezbytny nastroj, nezbytny pro spésnou marketingovou kampan na internetu, povazuji
reklamni hodnotu prezentace. Ta v sobé zahrnuje klasické nastroje pro propagaci a reklamu
(reklamni kampané, SEO, SEM) Dalsim efektivnim nastrojem je e-mail marketing, kterv umoziiuje

cilenou hromadnou komunikaci se zakazniky a zahrnuje mnozstvi nastroju pro vvhodnoceni.
Za nejdileZitéjsi faktory ovliviiujici pFijeti dané stranky tedy povazuji:

= Qrafické zpracovani.
»  Pouzitelnost a viditelnost.
= QObsah (copywriting, informaéni hodnota, aktualnost).

= Reklamni hodnotu prezentace.

Pfitom nelze fici, ze néktera z téchto oblasti je vvznamngéjsi nez druha. Firma se musi pfi
tvorb¢ své prezentace soustiedit na vSechny uvedené faktory a vhodné je zkombinovat. Dale je
nezbytné, aby vychazela z pfedem stanovenych cilu, ktervch chce pomoci on-line prezentace

dosahnout, a aby se zaméfila na svoji cilovou skupinu zakazniku.

Obrazek €. 4: Faktory ovliviiujici pfijeti webové prezentace.
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Zdroj: vlastni

Za nejvvznamng)$i faktorv, které vedou potencionalniho zakaznika na on-line firemni
prezentaci povazuji dobrou viditelnost stranek a jejich vysokou reklamni hodnotu. Pokud firma
vytvoii vyvazeny marketingovy mix, v kterém se soustfedi na svou cilovou skupinu zakaznikii,
zajisti si jejich pfichod na svoji webovou prezentaci. Cilem firmy ale neni pouze jejich vstup na
strankv. Pokud firma nechce, aby uZivatel stranku opustil po jejim zb&Zném shlédnuti, musi ho
zauyjmout aktualnim obsahem a kvalitnim designem prezentace. Vysokd pfistupnost pak zajisti
bezbari¢rovy pfistup viem potencionalnim zakaznikiim. Aby firma dosahla rostouciho zajmu o
produkt, musi se zaméfit na vSechny uvedené faktory Projekt WebTop 100 ukazal, Ze firmy
podceiiuji zeyména pfiistupnost a reklamni hodnotu on-line prezentace. To vede v prvnim piipadé
ktomu, Ze &ast potenciondlnich zikazmikii se o on-line firemni prezentaci vibec nedozvi.
V druhém pfipadé to zpusobi, Ze pro n€jakym zpusobem handicapované uZivatele je web

nepiistupny, ti pak musi hledat fedeni na strankach konkurence.

8.1.  Grafické zpracovani

Internetova prezentace je zakladnim a Casto také nejvyznamngj$im nastrojem
elektromického marketingu. Proto je webdesign v centru pozornost pii navrhu kazdé koncepee,
ktera zahmuje vyuZiti Intemetu. Webdesign se zdaleka nezabyva pouze grafikou prezentace, ale
zahmuje cely proces tvorby prezentace. Pozadavky na webdesign vychazeji z celkové koncepee
elektronického marketingu. Pfiprava takoveéto koncepce je prvnim krokem pifi implementaci
jakychkoll nastroji. Pii pripravé modemi internetové prezentace jsou dilezit¢ predeviim
marketingove cile, prezentace sama o sobé je pouze nastrojem k jejich dosazeni. Webdesign je

prostiedkem k vytvorfenii co nejlepsiho konverzniho poméru (tzn, zmény uzivatele na zakaznika).

7.1.1. Vizudalni design

Navrh vizualniho designu firemni prezentace je tim nejdileZité)$im a zarovei
nejobtizngjdim krokem pfi jeji tvorbé. Neexistuji jednotnd pravidla, podle ktervch by se bylo
mozno fidit a ktera by zajistila uspésnou odezvu u zakazniki. Individualni preference uZivateli

jsou natolik odligné, Zze neni moZno vyhovét véem. Firma by pfi tvorbé stranek méla respektovat
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Corporate Identity, zakladni pravidla pro kombinovani barev a jejich psvchologické aspekty a
zaroveii se snaZit o jedineénost a odlifeni se od konkurence. Dale je nutné zvaZit pouZiti obrazkii a

fotografii, animaci, audio a video zdznamii a multimédii,

Kombinace barev

Pfi vnimani on-line reklamy hraje nejvyznamnéjdi roly zrak (v nékterych pfipadech 1
shuch). Piesto Ze se individualni preference jednotlivych barev a jejich odstini u jednotlivvch lidi
odlisu)i, méla by byt respektovana néktera zakladni pravidla pii jejich kombinovani. V Priloze &islo
2 jsou uvedenv obecné vvznamy barev, které jsou platné pro vét§inu populace, sestavené podle
Maxe Luschera. Celkové lze barvy rozdélit na pestré a nepestré. Nepestré barvy jsou éermna a bila.
Pestré jsou viechny ostatni. Vhodné kombinace pestrvch barev maji sva pravidla, ktera se odvozuji
od barevného Sestmactivhelniku, ktery je zobrazen v Priloze éislo 3. Pro kombinaci barev plati, ze
nepestré barvy stupiiuji intenzitu pestrych barev, pokud jsou pouZity vedle sebe. Pii skladani
barevnych ploch doporuéuyi, aby v celkovém obraze nedominovaly vice jak dvé pestré barevné
plochy, tieti barevnou plochou by méla byt néktera z nepestrvch barev. Harmonické kombinace

barev vznikaji na zaklad¢ téchto pravidel

- Pravidlo ton vtonu je zaloZeno na tom, Ze se kombinuji sousedni barvy, pfipadné
kombinace ob jedno pole.

- Pravidlo jedn¢ étvrtiny doporucuje kombinovat barvy, nalézajici se v jakkoliv oteviené
&tvrting destnactinhelniku.

- Pravidlo jedné poloviny dava jesté Sir§i prostor pro kombinace barev, celou jednu polovinu
estnactivhelniku.

- Pravidlo kontrastu doporucuje kombinovat pfesné protilehlé barvy. Nemély by byt pouZity

rovnomérné, jedna z nich by méla dominovat. [8]

Obrazky a fotografie

Mnozstvi grafiky na strankach by méle byt co nejmensi, aby se zbyteéné nenavysila doba
nutna ke staZeni. Vzhledem k objemovosti obrazovvch dat je vhodné umistovat je hloub&ji ve
struktufe webu, aby bylo mozné naéist stranku co nejrychleji. Grafika ma na webu plnit hlavné uéel
a ne nahrazovat napfiklad text. To znamena, Ze jeji vyuZiti je vhodne piedevim pii prezentaci

produktu, kde je nutné pfipojit uzivateli vizualni pfedstavu o tom, ¢o se mu nabizi. Pro vytvofeni
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nahledovych obrazki je vhodné zmensit je v grafickém editoru. Optimalni zpisob je kombinace
ofiznuti a zmenseni obrazku.

Ammace

Vizualni design intermetové prezentace ma za ukol presvédéit zakaznika o tom, Ze stranky
stoji za shlédnuti. Mezi modemi nastroje, které umozZni zaujmout uZivatelovu pozomost patii
napiiklad technologie Flashe a 3D grafika. MoZznost technologie Flashe jsou rozsahlé, umoziuje
pfipravit graficky bohaté animovane interaktivni prezentace, hry a reklamni bannery, kter¢ jsou
optimalizované i pro pomalejsi pfipojeni. Reklamni hry jsou levnym a uémnym propagaénim
prostiedkem. Z hra¢ii se stanou potencionalni zakaznici. Interaktivni on-line Flash aplikace
umoziuje vytvofit multimedialni prezentaci véetné ziskani zpétné vazby od zakazniki. Siroké
spektrum uziti 3D grafiky za¢ina pfi animovani efekti u firemnich log, pfes vizualizace produkti a
budov pro uéely reklamy nebo prezentace na firemni webové prezentaci a pokraduje k pfipravé
animaci a ovladacich prvku pro CD prezentace anebo ukazky funkce vvrobku, vvrobnich procesi

& virtualnich panoramatickych fotografii.

Mezi nevvhody uZiti animaci patfi jejich datova naroénost, jejich pouZiti v situacich, kde to
neni vhodné a ru$ivé upoutini pozomosti uzivatele béhem ¢teni stranek. Na druhou stranu
pomahaji obohatit grafickou podobu stranek, poskytuji ilustraci potiebnou pro znazoméni pohvbu a

diky schopnosti upoutat, pomahaji upozornit na dulezity prvek stranky.

Pouziti ammaci je cela fada, dulezité je mit na paméty, Ze nejvice zaleZi na tom, jaky pocit
z ovladani stranck bude mit uZivatel. Proto je nutné se pied pouZitim zamyslet, jestli jejich aplikace
uzivateli pomiZe nebo jestli se bez nich strinka obejde. Animace by se neméla donekoneéna

opakovat, protoZe animovany text se hiife ¢te.

Audio a video

Audio zaznam v nékterych pfipadech poskytuje vy$si vvpovidaci hodnotu nez text &i
obrazek. Jejich vyuziti je vhodné zeyména v internetovych obchodech nabizejicich hudbu. Dale se
snim muZeme setkat na pozadi stranck nebo v podobé napovédnvch zvuki, které oznamuji
napiiklad posun kurzoru na uréity objekt & nedostupnou akci. Tento zplisob pouZiti, ale
nedoporuduji, protoZe uZivatele spise vydési nez aby mu pomohl. Navic klade vvsoky narok na

pienosovou kapacitu uzivatele.
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Videozaznam je co do uéinnosti informaéniho sdéleni nejefektivné)si. Mize slouzit
k propagaci, zobrazeni pohybu ¢i jako dopln€k zpravodajstvi. Problém vSak podobné jako u audio

zaznamu spoéiva v Jeho datové naroénosti.

Multimedia

Pouziti multimédii v designu webu je v posledni dobé stale populaméjsi. Jejich nasazeni
von-line prezentaci firmy by mélo byt pfinosem a nikoliv brzdou v poskvtovani informaci
uzivateli, Jejich pouziti zkrati a obohati stranky v pfipadé, Ze jich nebude pouZito mnoho To by
mohlo plisobit msivym dojmem a navic, vzhledem k jejich datové naro¢nosti, prodlouZit nacitani

stranky,

8.2.  Pouzitelnost a viditelnost on-line prezentace

Graficky navrh ma nepochybné velkv vyznam 2z hlediska technologického 1
marketingového. Z technologického hlediska proto, Ze ma silny vliv na pouzitelnost a pfistupnost
webové prezentace. Tedv na klidoveé charakteristiky uspéchu prezentace. DodrZeni grafickvch
prvki corporate identity umoZiuje propojit prezentaci vizunalné se znatkou a dale podporovat
image spolednosti. Piesto, Ze marketingovy cil je primami a duleZitéj$i, j¢ podstatné si uvédomit,

ze bez spInéni technickych kritérii ho neni mozné dosahnout.

7.2. 1. Viditelnost

Existuyje fada metod, jak zvySovat viditelnost stranek a tim 1 jejich ndvitévnost. Mezi
nejcasté)i pouZivane metody, které je vhodné kombinovat, patfi:
- registrace do katalogu,
- optimalizace pro vyvhledavade,
- placena reklama na portalech, ve vyhledavacich a na oborové zaméfenvch strankach,
- vyména odkazi,
- publikovani ¢lanku ve specializovanych webovych magazinech,

- vydavani vlastniho e-mailového newsletteru,
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V uz§im slova smyslu lze viditelnost chapat jako pfistupnost prezentace vvhledavacim
stojum, tedy problematika vhodného SEQ (Search Engine Optimization). Aby byla zajiSténa
dostate¢na pfistupnost vyhledavacim strojum, znamena to zajistit kvalitni obsah prezentace,
vytvofeni strukturované informaéni architektury a logického kédu a vneposledni radé také

rozsahlou komunikaci s okolim.

Metodou hodnoceni je testovani ispé$nosti vyvhledani odkazu na predmétnou prezentaci
v definované sadé vyhledavacich stroji a v katalozich. Za uspé$né se povaZuje, pokud se

vvhledany odkaz umisti do 30. mista u danych strojii.

Hlavnim marketingovy cilem SEM je pfilakat na firemni stranky potencialni zakazniky a
prodat jim produkty, které¢ firma nabizi. Neni jim tedy pouze zvyvseny poéet navitévniki nebo vy§si
pozice ve vvhledavacich. Jedin¢ faktické hodnoceni uspésnosti SEM je zvySeni (nebo alespori
udrzeni) prodeje. AZ na druhém misté je zvydeni poétu navitévnika firemnich stranek, zvvieni
povédomosti o firemni znac¢ce a kvalitni public relations. Pokud toho chce firma dosahnout musi
zvolit kombinaci optimalizace ve vyhledavacich a marketingu v katalozich a to vie aZ po peclivém

definovani cilové skupiny zakazniki.

Za kli¢ové oblasti pro to. aby bvly stranky v SEQ uspéiné pokladam:

- Analyza kli€¢ovych slov — vytvoreni spravnych kli¢ovych slov je zakladem pro uspésny SEQ.
Piitom hustota klicovych slov by se méla pohybovat mezi dvéma a deseti procenty.

- Bohatost informaci — indexéry asto zkoumaji celé weby, jak jsou rozsahlé a zda se vénuji
tématu.

- Navitévnost — weby jsou hodnoceny dle jejich navsiévnosti. Indexéry vyuzivayi statisticka
data ze systémil, které dokaZi sledovat a statisticky vyhodnocovat relativni nav§tévnosti
jednotlivych webi,

- Pfistupnost webu —jeho datova propustnost, rvchlost odezvy, rychlost vvbaveni stranky.

- Link Building (poéet odkazil) — znamena, Ze vyhledavaé poéita, kolik jinych webi odkazuje
na danou stranku.

- Aktualnost webu — tedy datum posledni aktualizace.

Za zaklad kazdého projektu optimalizace stranek pro vyhledavade povazuyi dobrou znalost

cilové skupiny a stranek konkurenti. Dale pii tvorbé SEM tedy doporuéwi kombinovat
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optimalizaci pro vyhledavae (SEQ) a marketing placenych odkazi. To firmé pfinese zabrani

prvnich pozic ve fulltextovyvch vyhledavadich i katalozich spolu s posilenim firemniho brandingu.

7.2.2. PouZitelnost webové prezentace

PouZitelna prezentace je takova, kde se navstévnici dobfe orentuji, rychle naleznou co

hledaji. Pouzitelnost je charaktenzovana dosazenim pozadované kvalitni urovné v oblastech:

- Snadné nauéeni — jak snadno dokazi uzivatelé realizovat zakladni ulohy implementované
v prezentaci v piipadé, Ze prezentaci navstivi poprve.

- Zapamatovani — do jaké miry uZivatelé pii opétovné navstévé prezentace dokazi obnovit
dovednosti, ziskan¢ z piedchozi navstévy.

- Chybovani - kolik a jaké chyby uZivatele pii fegeni tloh délaji a jak tvto chyby fesi.

- Naplnéni — do jaké miry navitéva uspokojila potieby uzivatele.

7.2.3. Pristupnost

Pfistupnost je jednim ze zakladnich pfedpokladi uspéiné prezentace. Pod poymem
pfistupnost lze chapat takovy stav, kdy dana véc neklade svvm uZivatellim pii pouZivani Zadné
pfekazky. Piistupnd webova stranka je takova, ktera je pouzitelna pro kazdého uzivatele Internetu a
to nezavisle na jeho schopnostech, znalostech, zku$enostech, postizeni ¢i zobrazovacich
moznostech. I pres to, ze dnes, existuji moznosti k tomu vytvofit zcela bezbariérovou prezentaci,
vétsina webovych stranek stale obsahuje piekazkv, kter¢ zptisobwji, Ze je danv web pro cast

uzivatelii nepfistupny.

Piistupnost je jednou ze sloZek pouZitelnosti, ktera je vvmezena vii¢i uZivatelum, ktefi maji
specifické potfeby. Piistupny web je tedy takovy, ktery je pouzitelny 1 pro néjakym zpisobem
handicapované uzivatele. Rada webu je tedy dobie pouzitelna, aviak nepfistupna. Na té nema

bézny uzivatel Zadné problémy, je viak nevhodna pro éast uzivateli se specifickymi potfebami,
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Existuje fada vvhod, pro¢ se tvirei webové prezentace vyplati vytvofit univerzalni webové
stranky. Mezi nejvyznamnéjsi pfednosti patfi moZnost ziskani vét§iho mnoZstvi zakazniku, leps$i

viditelnost webu a posilovani dobrého yména firmy,

Odhaduje se, Ze piiblizné tfetina uzivateli ma uréité specifické potfeby, kteréd na
nepfistupném webu nemohou byt naplnény. Tyto potieby mohou byt napfiklad diisledkem uréit¢ho
zdravotniho postiZeni, jakym miiZe byt porucha zraku, sluchu & problém pouzivat homi kondetiny
Dale se mohou tvkat zkusenosti uZivatele s Internetem ¢i jeho jazvkovému vybaveni a schopnosti
porozumét psanému textu. V neposledni fadé je také nutné zohledmit technmické &i softwarové
vybaveni uZivatele. Néktefi napiiklad nepouZivaji mv§, vvuZivaji hlasové c¢tecky, disponuji

kapesnim pocitadem, ¢i pracuyi s jinym operaénim systémem nebo Internetovym prohliZzeem,

Standardy W3C

Piedpokladem, ktery by méla Uspésnd prezentace spliiovat je nediskriminovat. Za zaklad
pfi hodnoceni pfistupnosti prezentace jsou povaZovany doporuceni W3C. Vramci nic lze
identifikovat 14 zakladnich metodickvch pokyvnu, které by méla pfistupna Intemetova prezentace
spliigvat:

1) Poskvtuje k obsahu 1 ekvivalentni informace pro sluchové nebo zrakové postiZené.

2) Nespoléha pouze na barvu.

3) VyuZiva spravnvch elementii zvolenvch jazyki pro strukturaci obsahu a prezentaci
obsahu pfesunuje do kaskadovyeh styld.

4) Vyuziva elementli pro spravnou interpretaci obsahu v ruznych jazycich a pro rizna
¢teci zafizeni.

3) Tabulky jsou zde vytvafenv tak, aby mohly byt jejich informace znazomény i
systémy, které je nerozeznayi {mohou byt napiiklad interpretovany i ve zvukové
podobé).

6) Zajistuje korekini zobrazeni obsahu, ktery je formatovan pomoci novych
technologii i prostiedki, které tvto technologie nepodporuji €1 je maji vypnuty.

7)  Umoziuje uzivatelim, aby u objektl, které¢ dynamicky méni sviyy obsah &1 pozici,
mohly tyto efekty kontrolovat.

8) Zajistuje piistup k vlozenym objektim, které maji vlastni interface.

9) Poskvtuje takovy pfistup k obsahu, kterv neni zavisly na konkrétnim technickém
zafizeni (uzivatel disponuje riznymi vstupnimi zafizenimi jako napiiklad dotykovou

obrazovkou, my$i €1 naopak nedisponuje klavesnici).
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10) Pouzivaji fedeni, ktera umoZiuji, aby 1 prostiedky vyuZivayici star$i technologie
umoznili korektni zobrazeni obsahu,

11) Pouziva technologii a doporuéeni W3C.

12) Poskvtuje uZivateli kontextwalni informace o vztahu mezi jednotlivymi &astmi
prezentace.

13) Poskvtuje uzivateli pifehlednou navigaci v prezentaci.

14) Zajistuje, by dokumenty byly jednoduché a byle jim mozne snadno porozumét.

Dodrzovani téchto zasad je povazovano za metodu zvydeni piistupnosti webové prezentace. [26]

Zasady pristupné prezentace

Mnoho tvarcd on-line prezentaci si stile neuvédomuje duleZitost piistupnosti www

stranek. Pokud firma nechce zbvteéné piichazet o potencionalni zakazniky méla by dodrZzovat

obecna pravidla, vychazejici ze standardi W3C, kterymi dle mého nazoru jsou:

1)

2)

3)

4)

3)

Obsah stranek je dostupny a ¢&itelny — toto pravidlo se tvka pfedeviim textovyvch
alternativ k veskerym netextovym prvkiam, barevného rozlideni, €itelnosti, velikosti pisma a
dostupnosti veskerych informaci 1 bez nainstalovani dopliku (napfiklad k pouzitym
skriptiim, objektim, kaskadovym styliim &i obrazkim).

Praci se strankou Fidi uZivatel — to znamena, Ze se stranka méni jen diky piikazu uZivatele
a obsah ani kéd stranky nevyZzaduji konkrétni vystupni €1 ovladaci zafizeni.

Informace jsou srozumitelné a piehledné - stranky sd€luji informace srozumitelnou
formou a avodni strana jasné popisuje smysl a el webu Rozsahlé obsahové bloky jsou
rozdéleny do mensich, vvstizné nadepsanvch celki.

Ovladani webu je jasné a pochopitelné - navigace je srozumitelna a je konzistentni na
viech strankach. KaZda stranka obsahuje odkaz na vys$i irovei v hierarchii webu, na odkaz
na uvodni stranu a na prehlednou mapu webu,

Kod je technicky zpusobily a strukturovany - kod stranek odpovida né&jaké zvefejnéné

finalni specifikaci jazyka HTML & XHTML a neobsahuje syntaktické chyby.

n
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8.3.  Obsah prezentace

Kvalitni obsah prezentace je¢ dan copywritingem, informacni hodnotou a aktualnosti textu.
Diraz na tyto knténa firemni on-line prezentace zvy$i pravdépodobnost, ze se v budoucnu
navstévnik vrati na tyto webove stranky. Tim také roste moZnost:
- Ze se z ng) stane zdkaznik firmy,

- kladného slova z ust (kladny viralni marketing).

7.3.1. Copywriting

Copywriting je schopnost prodavat textem. Cilem kazdé webové prezentace je napsanim

takovvch textii, kter¢ budou zvvSovat prodej firmy.

Fazi pied zahajenim tvorby vlastniho obsahu povazuji za nejdiileZitéj$i. Na ni zavisi uspéch
copywritingu. Je velm dilezité, aby si firma, jesté nez zaéne psat text, odpovédéla na nékteré

otazky:

- Jake jsou cile textu? K ¢emu chee ¢tenare piimet?

- Pro koho text pise? Kdo jsou jeji &tenain?

- Jakymi argumenty bude piesvédéovat ¢tenafe? Co jsou z jejiho pohledu hlavni vvhody
nabidky, o kterych pise?

- Jake informace potiebuje ¢tenaf védét? Co je pro néj zajimave?

- Co prezentovat jako konkurenéni vvhodu nabidky?

- Cim upoutat ¢tenafe a piesvédeit ho, aby se textem zabyval?

- Jak vzbudit diuvéru?

- Jakakli¢ova slova jsou diileZita pro vyhledavace?

V okamziku, kdy uZ firma ma odpovédi na tyto otazky mize piejit k vlastni tvorbé€ textu
webové prezentace. Lidé ¢tou na Internetu jinak neZ na papife. Na papife étou text v celku, zatimco
na webu vétéinou tékaji oéima po strankich a hledaji zachyiné body. Text pro web proto musi byt
kratkv, s kratkymi odstavci. Jinak se ¢tenaf unavi a odejde nékam jinam. Psani pro web se take
vyznaduje ¢astéj$im pouzivanim tuéného pisma a kurzivy. V okamziku, kdy uzivatel nalezl firemni

prezentaci, je nejpodstatngj$i upoutat jeho pozomost, pfimét ho, aby si pecetl 1 jeji obsah. Sestavila
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jsem &ty zdkladni podminky, které by méla prezentace spliiovat, aby potencionalni zakaznik

neopustil firemni stranku hned z jeji vstupni stranky, ale prohlédl si 1 dalsi:

4 podminky. abv lidé &etli firemni prezentaci:
- jasny smysl textu,
- slohova a graficka uprava textu,
- pusobiva slova,

- av neposledni fadé aktualnost informaci.

Je dulezité za¢inat vZdy tou nejduleZit€)si <asti textu a pokracovat postupné k tém mené
zajimavym. Prvni véta kazdého odstavce musi ¢tendfe zaujmout a piesvédéit ho, aby si1 odstavec

piecetl. Méla by tedy obsahovat nejzajimavé) i informaci z odstavee.

Tvurce textu pro web by nemél opomenout zavéreéné tipravy, které je nutne provést pied
umisténim textu na web. Mé&l by si text piedeviim dakladné predist sam a pokusit se odstranit
slova, ktera naruduji jeho vyznam. Dale pak vvpustit pasaZe, které nejsou pro text tolik duleZite a
pouze ho prodluzuji. Zkontrolovat, zda nadpisv dostatecné popisuji text, ktery za nimi nasleduje.
Podle nadpisa musi byt mozné se v textu onentovat, V druhé fadé, by pak mél text precist nékdo
nezucastnény a mél by vyjadiit svilj nazor na kvalitu, srozumitelnost a poutavost textu. Az projde
text touto posledni fazi, mize byt umistén na web. Pak uz staéi pouze méfit jeho uéinnost a zkouset

ho mizné obmériovat a co moZna nejcastéji aktualizovat a upravovat dle soudasnych trendu.

7.3.2. Informacni hodnota

Navistévnik vstupuje na firemni prezentaci za néjakym ucelem, pokud zde nenajde
pozadované informace, odchazi je hledat jinam Podminkou uspésné prezentace je poznani potieb
svvch potencionalnich navstévnikl a na jejich zakladé uréit informace, které na své stranky firma
umisti. Na strance by se nemély vyskytovat piebyteéné informace, které by pouze stéZzovaly
orientaci. Na druhou stranu by nemély chybét informace pro potencionalni zakazniky (zakladni
mformace o firmé, sezmam poboéek s kontakty, seznam produktil s informacemi o nich, reference
apod), dodavatele, partnery a zijemce ¢ zaméstnani, Navitévnost stranek muZze firma zvysit

napfiklad tim, Ze na sv¢ stranky umisti:

» srovnavaci testy produktii,
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. odkazy na odborné on-line magaziny,

» diskusni fora a odbomé chaty,

. zasilani newslatterit a news (zasilani zprav na konkrétni téma v ramci diskusni
skupiny),

. blog (magazin zpriv na internetu na vybrané téma),

» jin¢ doplitkové sluzby (planovace tras, mapyv, zpravodajstvi ¢i pfedpovéd’ pocasi),

] vytvofeni bazaru a tim podporu obchodovani C2C,

Tim, Zze se firmé podarii zvysit informaéni hodnotu svych stranek ziska vice navstévnika,
s ktervch se mohou stat budouci zakaznici a zvy$i si tak konverzni pomér (= procento navstévniki,
zmichz se stanou zakaznici), coz je cilem mnoha firemnich on-line prezentaci. A nemusi se ani

jednat o firemni stranky orientovan¢ na prode;j, tvka se to 1 obsahové zaméfenvch portalu.

Orientacni pomiicky pomahaji navstévnikum firemnich webovych stranek najit poZadovane
mformace a pfesunout se na né, Mezi zakladni navigaéni prostiedky patfi nabidka (menu), obsah,
rejstiik, orienta¢ni schémata, mapyv a vyhledavaci nastroje. Abv mély orenta¢ni pomiicky smysl,
musi byt pfistupne z kterékoliv stranky. Pfi jejich pouZiti by méla firma dbat na jejich jednoduchost
a rychlost naéteni. Snadnd a uéinna navigace firemni prezentace je nezbytnou souéasti kazdé

ispé$n¢ on-line prezentace.

7.3.3. Aktudinost

Pokud ma byt firemni prezentace kvalitni, nestaci graficky a technicky perfektné provedené
stranky. Je nezbytné, aby byly uvedené informace pravidelné aktualizovany. Neaktualni nebo
dokonce chybné informace odradi od navitévy stranek potencionalni zakazniky i pokud budou

jinak profesionalné zpracované.

Po t¢é, co je webova prezentace zpracovana a umisténa na Internet, neméla by firma
opomenout, spolu s aktualizaci, analvzovat chovani nav§tévniki webovvch stranek. Interpretace
chovani navitévnik(l webovych stranek umoZiuje vyéislit a zvyiovat navratnost investic do
jednotlivych druhit on-line marketingovych aktivit. Vystupem analyzy navitévnosti jsou
kvantifikované informace o webovych strankach a navétévnicich. Existuji dva zpusoby umozZiujici
sbér dat o chovani navstévnikid. Prynim jsou data ztzv. ,log soubori™. Webovy server do nich

uklada vsechny dostupné informace o navstévnikovi a jeho chovani na www strankach. Druhym
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zpusobem jJe sbér dat za pomoci vlozeni Java Skript kodu do jednotlivych stranek webu. Ten
poskvtuje v podstaté stejné informace, tedy odkud navstévnik na web pfisel, jakou dobu zde stravil,
jakou pouzil vyhledavaci frazi, na které stranky prezentace vstoupil apod. Ziskana data je nutné

pribéZné analvzovat a na zakladé toho upravovat webove stranky.

8$.4. Reklamni hodnota

On-line marketing ma za ukol zvySit nav§tévnost a uspéSnost webu, ziskat nové

navitévniky a udrZet pozomost téch stavajicich.

V reklammi praxi je tedy nutné vyuzivat barvy a tvary jako nastroje, které pomohou
reklamé vvstoupit z pozadi. Reklama by méla plsobit vyrazné kontrastné ve zrakovém poli
pfijemce, neméla by s nim splyvat a zanikat v ném. Nejb&Znéjsi formou reklamy na Internetu jsou

reklamni bannery,

7.4.1. Reklama na Internetu — bannery

Stené jako u jinych médii se 1 reklamy na Internetu tyka poZadavek na optimalni
komunikaci s cilovou skupinou. Zalezi také na tom, jak on-line reklama zaujme, upouta pozornost
a jak bude respektovat pozadavky svych navstévnikid na vstiicné uZivatelské prostiedi. Pro dobry
banner pokladam za nejdulezitéjsi titulek, uspofadani textu a obrazu, velikost a umisténi, barevné

ztvaméni a pouziti pisma.

Titulek je vétdinou to prvni, ¢eho s1 navitévnik na reklamé viimne. Mél by byt vvrazny,
jasny a kontrastni, protoZe nejprve piisobni forma a potom teprve obsah. PouZité obrazky v reklamé
jsou vnimany jako prvni, jsou rychleji zpracovany a osvojovany, dokaZzi zprostfedkovat vice
mformaci vkrat§im dase. Piijemné obrazy navic podporuji pozitivni postoje k reklamé. Pro
upoutani pozornosti na reklamni banner je vhodné vvuZit animace. Je prokazana vétsi efektivita
kliknuti na animovany banner neZ na staticky. Animace by méla byt decentni a nekomplikovana.
Banner musi zayymout v kratké dobé, jinak hrozi, Ze o néj uzivatel ztrati zajem. Co se tvée umisténi

banneru, je nejdilezité)si, aby se potkal prodavajici s kupujicim. Pokud je banner umistén na
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strankach, které jsou vyvhledavany cilovou skupinou, nehraje pak tak vyznamnou roli vlastni poloha
na strance. Obecné by umisténi banneru mélo byt neutralni, mél by byt na svétlém pozadi a okolo
sebe mit trochu mista. Umisténi mezi prvnim a druhym odstavcem textu je atraktivni, byva viak
vnimano jako agresivni. Jak uZ jsem uvedla, barvy vyvolavaji nizne emoce. Témito emocemi lze
posilit nékteré vlastnosti vyrobku pfedevSim ve smyslové rovin€. Barvy piitahuji pozomost,
pfibliZuji zobrazené predméty realité¢ a mohou slouzit i k identifikaci a oznaceni pfedmétu reklamy.

U pouzitého pisma je nejdalezitéjsi jeho itelnost.

V souéasnosti uéinnost reklamnich bannery klesa, Internetovi uZivatelé je pro jejich vysoké
mnozstvi ¢asto ignoryji. V budoucnu bude tedy jeji objem pravdépodobné klesat a namisto toho se
zvy$i pouzivani tradiénich médii a poroste vyznam SEM. I piesto prouzkova reklama uréité
nezmizi. Dnes jiZ weby nabizeji vice forem reklamy a moZnosti zacileni na individualni preference
a podporu mteraktivni ucasti zdkaznik(. Navic rozsifeni Sirokopdsmového phipojeni otevira

moznost vyuZiti atraktivnich videoukazek.

I pfes to, Ze existuji spolehliveé nastroje k méfeni ucinnosti prouzkove reklamy neni vZdy
snadn¢ je spravné interpretovat. Je nutné poloZit si otazku, co nam ziskana ¢isla vlastng fikaji a jak
firmé pomohou vylep$it marketingovou komumikaci €i strategii. Firmu piedev§im zajima, jak
pfijemce vnimal sdéleni v podobé prouzkové reklamy, do jake miry upoutalo jeho pozomost, jaky
pocit v ném vyvolalo a kolik s1 zné) zapamatoval. Pouze na zakladé¢ takto vyhodnocenych udaji

muze firma vvtvofit lepsi marketingovou strategii.

7.4.2. E-mailovy marketing

E-mail se stal vvzmamnym marketingovym nastrojem a pravdépodobné do budoucna
mnozstvi e-mailové reklamy jesté poroste. E-mailova podta umoziuje pracovnikiim marketingu
posilat personalizované e-mailv vyvbranym zakaznikim, ktefi o né maji zajem. Uspésnost e-mailové
reklamy zavisi na kvalit¢ databaze zdkazniki. Za nejvhodnéjsi pro firmu pokladam vybudovat si
databazi ze zakazniku, ktefi poskvtnou svoji e-mailovou adresu at’ uz na Intemetu, v klasickvch
pobockach, prostfednictvim zasilek vyZzadujicich odpovéd’, béhem telefonatu &i v titéné reklamé.
Soutéze, odmény a vzorky novych vyrobka mohou slouzit k zvydeni aspésnosti ph snaze ziskat e-
mailove adresy svvch zakazniki. Viechny tyto metody jsou zaloZenv na dobrovolnosti a zakaznik

musi mit moznost kdykoliv pozadat o zruseni svého zaznamu.
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NejduleZitéjsi ¢asti newsletteru jsou prvni 3-4 fadky, Velka vétSina lidi éte pouze
informace v nahledovém okné a vlastni e-mail vibec neotvira. Marketingovi odbomici sestavujici
obsah zpravodaju by proto méh dané poznatky maximalné vyuzit, Zpravodaje musi obsahovat ty
nejduileZitéj§i informace v jasné a struéné formé hned v uvodnim odstaveil. Zasadné by se v ném
nemél objevit zadny obrazek ami jiny zbyteény graficky prvek. Na spodnim okraji podokna pro

¢teni miiZze byt pak umistén odkaz na podrobnéj$i informace i s obrazky.

Mezi dal$i moznosti zvvSovani navstévnosti firemni on-line prezentace povaZzuji registrace
do kataloga, optimalizace pro vyhledavade, placenou reklamu na portalech, ve vyhledavadich a na
oborové zaméfenvch strankach, vvménu odkazli a publikovani ¢lankii ve specializovanvch
webovych magazinech. Firma by méla peélivé uvazit, které ztéchto mozZnosti jsou pro m

nejvhodng)si, kterymi piilaka nejvice zakazniki, a za¢lenit je do svého marketingového mixu.



9. Zavér

Cilem mé prace bylo sestavit zasady Gspés$né firemni on-line prezentace. Zvolila jsem tedy
¢tyii kategorie, které povaZzuji za kliCové pii vytvafeni intemmetové prezenmtace. Tvkajici se:
grafického zpracovani, pouzitelnosti a viditelnosti, obsahu a reklamni hodnoty prezentace. Na tyto
oblasti, by se méla, dle m¢ho nazoru, firma soustfedit bez ohledu na to, k jakému uéelu bude
prezentace slouzit. Oblasti reklamni hodnoty a viditelnosti Jsou podstatné pro zvyeni navitévnosti
stranck a oblasti pouZitelnosti, grafického zpracovani a obsahu maji vliv na navstévnikovu
mtenzitu ,surfovani a umysl znovunavitiveni prezentace. Tedy vénuje-li firma dostatek

pozomosti uvedenvm zasadam, bude koneénym dusledkem riist zajmu o jeji produkei.

Vramci kategorie grafického zpracovani pokladam za nejvyznamnéj$i vizualni design
prezentace, zejména volbu barev, pouziti obrazka a fotografii, animaci, videa a multimédii. Co se
tyCe pouZitelnosti méla by firma klast vétsi diraz na pfistupnost své prezentace, tedy na to, aby jeji
webova stranka byla pouZitelna pro kazdého uzZivatele Internetu a to nezavisle na jeho
schopnostech, znalostech, zkusenostech, postiZeni ¢i zobrazovacich mozZnostech. Pro kvalitni obsah
mternetové prezentace pokladam za nejvyvzmamnéj$i copywriting, jeji informaéni hodnotu a
aktualnost. V neposledni fadé je nutné si uvédomit, Ze ani internetova prezentace se neobejde bez
dobie pfipravené reklamni kampang. V tomto pfipadé bez efektivniho vyuziti prostfedk(i on-line

reklamy.

V &ervenci roku 2005 probéhl prizkum Ministerstva imformatiky o poéitadové gramotnosti
v populaci CR, podle kterého je informaéné gramotny ten, kdo je schopen vvhledat a viestranné
zpragovat informace za pouziti obvyklého poéitadového vybaveni a schopen orientovat se v
ruznych oblastech prace s poditatem a efektivné ho pouZivat (oblast HW, terminologie, textovy
editor, tabulkovy editor, grafika, internet a e-mail). Z nejzajimavéjsich boda vyzkumu MI vyplyva,
Ze étvrtina populace ve véku 18-60 let je informaéné gramotnych. Informaéné gramotnych v
generact 15-17 let je uz viak vic nez polovina. Z toho dvé tfetiny respondentdl vyuzivavaji pocitad
ke svemu sebevzdélavani, polovina ke hrani her, tictina k nakupovani. Dale je uZivani internetu
nejéastéjit spojovano s vyhledavanim informaci, rozpoznanim internetové adresy a napsanim

jednoduchého emailu. [37]

Informacni gramotnost je tedy uw mlad$i generace vyrazné vvsSi. Ztoho vvplvva, Ze

v budoucnu vyznam on-line marketingu poroste a stane se jednim z dilezitych kanald, kterymi
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bude firma oslovovat trh. Bude fungovat spolu s ostatnimi piistupy v ramei marketingového mixu.
E-business a e-marketing se zcela integruji do firemni strategie a taktiky. Pro firmy jiZz nebude
kliéovou otazkou, zda vyuzit internetové technologie, ale pokud chtéi zistat konkurenceschopné,
budou fesit, jak je implementovat. Intemet piedstavuje vvznamnou sadu nastroji, kter¢ lze pouZit
v kazdém odvétvi, jako soudast kazdé strategie. S rastem vyuzivani on-line marketingu poroste i

jeho vyznam pfi vvtvateni vztahi se zakazniky a zlepSeni komunikace s nimi.

Budoucnost on-line prezentaci bude pravdépodobné patfit novvm technologiim a
takzvanym rich médiim, jejichZ cilem je poskytnout uzivatelim webu nejen takové pohodli, na
ktere jsou zvvkli z klasickvch desktopovvch aplikaci, ale vvuZitim moZnosti multimédii a
mternetové komunikace (napf. video chat) uzivatelskou zku$enost dale rozvijet. Vyznamnou roli
pak bude hrat dostupnost napfi¢ zafizenimi - PC uZ neni jedinym zafizenim pro piistup k webu,
uzivatelé by méh mit mozmost konzumovat mtemetové sluzby i na jinych typech zafizeni (napr.

mobilni telefony ¢i hemi konzole).

Co se tyée on-line reklamy, uz dnes se pozomost presunula z pasivnich prvki na aktivni.
Intemetova reklama ve formé rich medii vvvolava u konzumentu vy$si povédomi o znafce neZ
klasické formaty a je usp&singjsi 1 v zapamatovatelnosti reklamy a uvédoméni si jeji spojitosti
s hlavni my$lenkou kampané. V piistich letech jesté vice poroste vyznam vyuZiti Flash animaci a
jinych specialnich aplikaci. Uginnost rich medii souvisi se skuteénosti, Ze inzerent ma vétsi
moznost sledovat vzajemné interakce mezi konzumenty a reklamou. Proto jsou tak uspésné
kampané jejichz soucasti jsou rizné hry a jiné interaktivni aplikace. Trendy on-line reklamy budou
sméfovat k ristu podilu kvalitnich reklamnich formatii a viralnich kampani. Rostouciho vvuziti se
doc¢kaji 1 blogy a ovliviiovani navstévnikl online diskusemi, To vée v prostiedi, kde si uzivatelé

budou vice chranit své soukromi a data.

Poutava reklama vsak nestadi k dosaZeni firmou vvty¢envch marketingovvch cilu. Firma
bude muset vénovat velkou pozornost cilové strance. Zakaznik musi byt za kliknuti na banner co
nejkrat§i cestou navigovan k poZadované informaci. DodrZeni pravidel pfistupnosti a
pouzitelnostt webové prezentace je nutnou podminkou uspéchu. Poroste také vyznam zpétného
kontaktu se zakaznikv. Ten nepfedstavuje pouze reakci na elektronickou postu. Piedstavuje
veskery mozny kontakt uzivatele na danou firmu véetné sidla a organizaéni struktury. Vyznamné
jsou take elektronicke formulafe, slevové kupony a podobng, s jejich pomoci firma ziskava odezvy

zakazniki, zdroj inspirace, inovace a podklady pro marketingovy prizkum, Zasadni konkurenéni
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vyhodou webové aplikace se stane vlastnictvi umkatni a dlouhodobé vytvafené databaze

potencionalnich zakaznikil a porozuméni potfebam trhu,
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Piiloha ¢&. 1:Piiklad schematického znazornéni struktury webové stranky.

Informace o firmé

i

o
—
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stranka
o

Nabidka produktii

Aktuality

¢ \

l> Anglicka verze
Pobocka | prezentace
Pobocka 2
Poboéka 3

Grafickd prezentace
produkti (galerie)

¢p| Katalog produkti, cenik

Formulaf (objednavka), e-mail

v

N o~ |

Katalog A

Katalog B

Katalog C




Piiloha €. 2: Obecné vyznamy barev sestavené podle Maxe Luschera

Barva

Cervena

OranoZovodéervena

OranZova

Tmavocéervena
Modroéervena
Ruzova

Tmavomodra

Modra

Svétle modra
Cervenomodra
Fialova

Zelena

Modrozelena
Zlutozelena
Hnédozelena

Zluta

Zelenozluta
Hnédozluta
Cervenozluta
Zlata

Hnéda

Seda

Tmavoseda

Psychologicky vyznam

Barva vzru$eni, jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu (napf. laska, zloba).
Stupituje uéinky éervené.

Je spojovana s barvou slunce, irodou a bohatstvim, vzbuzuje pocit radosti a
oc¢ekavani.

Znamena klid a pfiméfi a spravedlnost. Je to barva miru bez stietu.

Modra zadrzuje silu ¢ervené, je to barva vynucené zdrZenlivosti.

Zahrnuje volnost a zaroven energii.

Reprezentuje potiebu klidu a to jak fyziologicky, tak psychologicky.
Znamena mir a spokojenost, vnitini i vnéj$i harmonii.

Barva klidu, reprezentuje Zenskost, néhu, vémost, duvéru a oddanost.
Znamena bezstarostné veseli, neklade Zadné naroky a v ni€em se neangazuje.
Znamena vrouci pohodu, vnitini vzruseni a nadSeni v pohodé.

Vyjadiuje zastfen¢ vzruseni, skryté tajemstvi, kter¢ vvvolava znepokojeni.

Je slozena zmodré a zluté, jejichZz sila se vzajemné rusi, takZe nastava
nehybnost a klid, kde je vSak stale pfitomna moznost aktivity.

Pusobi pocitové nejvétsi chlad, vyjadiuje poticbu odstupu.

Znamena otevieni se, dava impuls k navazani kontaktu.

Znamena citovou pasivitu, potiebu vice pfijimat nez davat.

Spojuje vzruseni z ¢ervené a vnitini napéti barvy zelené, tim vznika vzrusené
napéti, které ma tendenci k uvolnéni.

Naznacuje potfebu branit se uvolnéni napéti.

Symbolizuje hlubsi pohodu mysli.

Je vyrazem pro radostné citéni a prozivani.

Symbolizuje pocit zaficiho §tésti.

Predstavuje vitalni, télesné¢ smyslovy pocit. Symbolizuje zem, teplo, a
bezpedi, je to solidni a vazna barva tradice a zdrzenlivost.

3eda je barva neutralni, pokud vzbuzuje néjaké emoce, pak je to spise smutek,

nuda, pokora a chudoba.

Pusobi klidné, pfinasi ne zcela potlacené vzruseni.



Svétleseda

Nese s sebou optimisticky vyvhled na moznou zménu k lepsimu.

Je vyrazem uvolnéni, utéku, osvobozeni se od veho, co se jevi jako piekazka.
Pfedstavuje nové moZnosti, novy zacatek, je to barva miru a nevinnosti.
Demonstruje kone¢né rozhodnuti, agresivni vzdor. Symbolizuje nicotu,

odfikani a smurt.



Piiloha €. 3: Barevny Sestnactiihelnik




Priloha &. 4: Prezentace firmy T-mobile CZ:
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2. Domovska stranka — list firemni
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Priloha &. 5: Prezentace firmy RWE Transgas:

1. Domovska stranka

& Heme + English
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2. Informace pro zakazniky:

- ’ ﬂ @ FIJ b zfinfe_pra_sakazriky)
M; # Home = Enalizh Wrhleddvanl [ ][¥]
RWE Informace pro zdkazniky
Transgas - t  Press centrum ta i plyn iy | Kontakt

Stranka “INFORMACE PRO ZAKAZHIKY” je urlana pledevEim stalfm zakaznikim RWE
Transgas, a5, @ 2ajemciim, kteil se chts)l stat odbeiratali RWE Transgas, .5, Pokud mate
zdjem o podrobné§E informace, tak mailujte na: zs@rve-fransgas.cz

= Statistika ohchodnich Snnosti

= Plipojovaci podminky
Ddle uvedend 2akladni a technicka knitéria jsou vitahem 2 pfipojovacich podminek,
kfterd jzou vydany RWE Transgas, 2.5, a lze je ziskat v piném znéni, vice ws

= Ceny zemniho plynu
= Nahidka wypracovani enerqetickd studie proveditelnosti

RWE Transgas, a.5., nabiz zakaznikim, ktefi odebiraji zemni plyr ze siti RWE
Transqas, a5, nabo 2a st regionalnich plyndrenskich distribudnich spolefnost, &
o piechodu na zemnd plyn ueadujl, spoleing vyoracovani studie oroveditelnosti

= hrubym navrhem optimal ansrg o hic Sfstwl, Pledpoklada se, #e tatn
studie bude resllzowdns za podstaméd finantni spoluciast RWE Transgas, 3.5,
vica

& Iprostredkovani leasingu

Pro stivajis | patancionainl 2akszniky s pfadpoklddanay spotfabou rad 630 000 kwh
roEnE nabizi RWE Transgas, a.5., zorostiedkosdni leasingu vbranich spotfebitd
zemniha plynu (kotle, kogeneraénd jadnotky atd.) vietn@ poskytnut] podpory pfi
vyjadndvini podminek leasingu s leasingovou spaletnost,

= Marketing
vistavy a veletrhy, vice @»

= Intergas 2004
Ji lafiskd rofnl mezinsrodnd plynarenske vistavy byl spojen s dalsi viznamnou
vistavou Pragotherm 8imZ se zvidla navitdvnost Intergasu pfevaEng o laickou
vefajnost, Intergas je nejviznamndis phnarenckou vistavou ve stfedni Evroph. 1o to
misto, kde s setkavadl odbomic 2 plynanenstyl & ostatrich obord zablrajict 5e
aenergetikow. RWE Transgas, a.5., patfi mezi tradifni vystavovatale, vice »o

= Zemni plyn
Pi'ed vice ned 150 lety se zatala psat bohatd historie feského plynarenstyi. Zpotathu
byl odb&ratellim dodavan svitiplyn wyrabény z uhli karbonizac, kterj byl
od padesdtych let tahots shalet postupn® nahrazovan sviiplynem vyrdhénym
2plyfiovdnim uhl nebo Stépenim uhlovedkd, Po zprovozménl Tranzitnihe plnovody
zafal pnﬂ:um! prevod viech odbEratakl na zemni phm, Wiroha svibiplynu byla
snbrnfens « neshaho ko 1006 N Fnbn robno ie ndhkSrabalfim o facld anhlice




3. Mapa stranck RWE Transgas:
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Priloha &. 6: Prezentace firmy RAVAK:

1. Domovska stranka:
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2. International:
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3. English version:
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