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ABSTRAKT

Tématem této diplomové prace jsou komunikacni aktivity webovych
stranek/webovych portali.

V teoretické Casti se prace zamétuje na vymezeni pojmui. Zaroven se zabyva
internetovou prezentaci jako takovou, jejimi specifiky a ulohou v komunikacnim mixu
firmy. V praci jsou mimo jiné uvedeny zasady tvorby internetové prezentace, popsany
role v projektového tymu, apod.

V Casti projektové se prace vénuje zebiickim WebTop100 a CzechTop100, resp.
firmdm z Celnich 1 poslednich pozic téchto zebricki a jejich internetovym prezentacim.

Analyticka ¢ast pak rozebird internetovou prezentaci konkrétni firmy, vymezuje
cilové skupiny, doporucuje technické feSeni, komunikacni aktivity, atd.

Kli¢ova slova:

internetové stranky, internetové portaly, komunikaéni aktivity, marketing, navstévnik,
navstévnost, konverze, registrace, informace, technické teSeni, kreativni ztvarnéni,
newsletter, zona pro registrované, aktualizace, opakovana navstéva

ABSTRACT

The theme of this Diploma Thesis is comunication activities of web pages / web
portals.

The theoretical part of the thesis will focus on the definition of the terms.
This section will also occupy the Internet presentation, it’s specifics and it’s role
in the communication mix of the company. There are also stated the rules for creation
the Internet presentation, roles in the project team, etc.

The project part is devoted to the WebTopl00 and CzechTopl00 charts,
respectively companies from the frontal and last positions of this charts and it’s Internet
presentations.

The analytical part discusses Internet presentation of the specific company,
defines the target groups, recommended the technical solutions and communication
activities.

Keywords:

web pages, communications activities, marketing, visitor, attendance, conversion,
registration, ionformation, engineering solution, creative rendering, newsletter, zone for
visitors of record, up-dating, repeated visit
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Uvod

Internetové prezentace se staly nedilnou soucasti komunika¢niho mixu snad
kazdé firmy civilizovaného svéta. Neni podstatné, zda se jednd o malého zivnostnika,
ktery se na neuprosném trhu pohybuje osamocen¢ nebo o nadnarodni korporaci,
zamestnavajici desitky tisic Spickovych odbornikii, plisobici napfi¢ svétem. VSichni
si dnes museji uvédomit, ze bez internetové prezentace je jejich pozice znacné ztizena,
ze klienti, at’ uz v segmentu B2C nebo B2B ocekavaji, ze informace o t¢ které firme
naleznou pravé na Internetu, Ze se budou moci podivat na jeji internetové stranky, zjistit

vSe potiebné diive, nez s predmétnym subjektem vstoupi do fyzického kontaktu.

Je tedy nasnad€ usuzovat na vyznam internetové prezentace v zivoté firmy,

na to, ze bez ni, jako by dany subjekt neexistoval.

Nemusi vzdy platit, Ze maly subjekt s omezenymi zdroji musi mit horsi
internetovou prezentaci nez jiz zminovany gigant, schopny vyuzit znalostniho portfolia

nejvétsich hvézd toho kterého oboru.

Tato prace si klade za cil, prozkoumat a zhodnotit internetové prezentace firem,
které¢ se umistuji v zebticcich CzechTop100, resp. WebTopl100 a to jak na cCelnich,

tak také na poslednich pozicich.
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1. Teoreticka Cast

1.1 Vyznam internetové prezentace jako soucasti komunikaéniho mixu

Digitalni v€k znamena pro mnohé podnikatelské subjekty zmény v modelech
marketingové strategie a také praxe. Byrne napsal: ,,Podnicena novymi technologiemi,
zejména internet, prochdzi obchodni spolecnost radikalni transformaci, ktera neni ni¢im
mensim nez primyslovou revoluci... Aby v tomto stoleti ptezili a prosperovali, musi
manazeii do svych mozkll pevné naprogramovat novou sadu ptikazli. Korporace

“l Ke slovu pfichazi e-

21. stoleti se musi pfizplsobit fizeni prostfednictvim webu.
business, e-commerce, e-marketing. Rada firem pfechazi na e-marketing. Vytvafi
si vlastni webové stranky, stale vice vyuziva online reklamu, zaklada si vlastni
internetové komunity, vyuziva elektronickou postu i webcasting. Spousténi e-

marketingu obr. 1.

Obr. 1 Spousténi e-marketingu

Firemni nebo marketingové Online reklama
webové stranky a propagace

e-mail /Pro;déni\ Internetové

a webcasting < marketingu komunity

\ 4

Zdroj Kotler, P. et al., 2007: 193

Lidem vSech vé€kovych kategorii se naskytla moZnost rychlého ziskdvani
informaci z celého svéta ze vSech moznych oborl. S ndstupem internetu se zménila
interakce spolecenského Zivota.? Internet je nastrojem rychlé komunikace, neni omezen
casem. ,Internet zptsobil teoretikiim masové komunikace velké problémy, protoze
naruSil pravidla a definice, které tato véda za léta své existence vytvorila

a nashromazdila. Nicméné vrasky na cele pfibyly nejen teorii, ale také praxi, at’ uz se

L BYRNE, 2000: 84 — 96.
2 THOMPSON, 2004: 75.
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jedna o praxi pravni ve véci ochrany lidskych prav a vetfejného zajmu, nebo o praxi
ochrany duSevniho vlastnictvi (copyright) nebo i o praxi danovych a spravnich ufadu,
které¢ nevédi jak svoje lokalni pravomoci uplatnit v globalnim prostredi internetu.”
Stale vyznamnéjsi postaveni na internetu ziskdva reklama, kterd je podnikateli hojné
vyuzivana. Je operativni, presné¢ méfitelna. Vyuzivani internetu bylo v jeho pocatcich
v Ceské republice zalezitosti prevazné mladé generace. Dokéazala se velmi rychle
orientovat v moznostech, které internet dava. Vid¢éla vném také prilezitost
k obchodovani, i kdyz v pocatcich spiSe prilezitost k vylepSeni svych studentskych
finan¢nich moznosti. ,,V po&atcich rozvoje internetu v Ceské republice se stal zejména
mezi mladymi lidmi popularni placeny pifijem e-mailti. Postupem doby ale zadavatelé
této reklamy zjistili, ze je to neefektivni zplisob Sifeni reklamniho sdleni.«*

Internet proSel rychlym vyvojem. Umoznil a umozZiuje interakci mezi
odesilatelem a piijemcem, ktefi tak m&li moZnost se vzajemnd ovliviiovat.” Internet
dava lidem moznost ke komunikaci. Ocenuji rychlost, kdy doba mezi odeslanim zpravy
od odesilatele k ptijemci je t¢éméf okamzita. ,,Velmi efektivni je pro subjekty vyuzivajici
internet, e-mailova posta, ktera vyrazné zvySuje Cetnost obchodnich kontaktli mezi
podnikatelskymi subjekty. Média umoznuji, ze do terénu jsou umistovany nejriiznéjsi
informace Vv nejrizngjsi kvalité a s témito informacemi publikum také podle svého

uvazeni naklada.«®

Spojenim celé Skaly technickych metod, standardd, postupti a napadli vznikaji
i po dvou desetiletich nové aplikace vyuzivajici nesporné sily tohoto elektronického
komunikac¢niho prostoru.7 Sklenak vyjadfuje svij nazor, ze ,,Bude mnohem vhodnéjsi
pfedstavit si internet ne jako jednu univerzalni knihovnu, ale spiSe jako obrovsky soubor
knihoven rozprostienych po celém svété. Kazda z téchto knihoven, bohuzel, pouziva

vlastni metodu pro organizaci a zp¥istupiiovani informaci.«®

* SMID, nedat., online

* SEDLACEK, 2006: 304 — 310.

> PETERS, 1998: 22 — 30.

¢ JIRAK, 2000: 15 — 19.

"KASIK, 2009, online

8 SKLENAK, V. A KOL., 2001: 222.
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1.1.1. Komunikaéni mix

Internet mé& obrovskou vyhodu, diky postupujici globalizaci je umoznéno
stamilioniim lidi na celém svété komunikovat mezi sebou navzajem, a to za vynalozeni
minimalnich finan¢nich nakladd. ,,Multimedialni, interaktivni a pfitom mimotadné
intuitivni charakter webovych sluzeb totiz €ini z internetu médium, které v sob¢ slucuje
vétsinu vyhod klasickych komer¢nich komunikacnich technologii - multimedialnost
televize, interaktivitu telefonu, jednoznacnost tisténych médii, adresnost tradi¢nich

forem pfimého matrketingu.“9

Na druhou stranu je nutné zdiraznit urcitou nevyhodu internetu. Stale jeste
existuje velka skupina lidi, potencialnich zakazniku, ktera nema ptistup k internetu.
Zaroven také existuje skupina podnikatelli, kterd ani v soucasné dobé nemd velkou
davéru k vyhoddm internetu a dédva prednost tisténé reklamé. Pfitom webové stranky
firem mohou zobrazovat texty, obrazky, zvukové nahravky nebo také video. Internetova
komunikace umoziuje vyuziti celé fady nastroji komunikaéniho mixu. Reklama
je nastrojem pievazujicim. Marketingovy mix a integrovana marketingova komunikace
obr. 2.

Obr. 2 Marketingovy mix a integrovana marketingova komunikace

Marketingoveé

) Public relations
komunikace

d)

Marketing "”'\

a) Reklama firmy
b} Komunikace s distributory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

c) Distribuce, logistika, ceny, vyvo] novych produktd atd.
i d} Vztahy s investlory, vztahy v komunité, kemunikace se zaméstnanci, vztahy s vefej-
| nosti a viadou, vziahy s médii, krizova komunikace a firemni identita, realizace ko-
| munikace, charila apod.
‘ e) Publicita produktd, broZurky a dalsi materidly, vztahy s médii, krizova komunikace
‘ a firemni identita, sponzorovani apod.
[

f) Tradicni reklama v masovych médiich

Zdroj: HUTTON, 1996: 155 - 162.

° VASTIKOVA, 2008: 146.
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Obr. 2 nabizi ptehled riznych prvki komunika¢niho mixu a mozné integrované
role marketingové komunikace. Integrovand komunikace nevznikd automaticky.
Ptredpokladem je, Ze vSechny prvky komunika¢niho mixu musi byt za prvé velmi dobie
naplanovany a za druhé také velmi dobie propojeny. Problémem je, ze management
firem se Casto domniva, ze je spravné, aby jednotlivd oddéleni, kterd maji co do ¢inéni
s marketingem, pracovala oddélen€, samostatné, protoze jen tak se mohou, dle jejich
nazoru, intenzivnéji svému pracovnimu tkolu vénovat a mit k dispozici jimi ovéfené
informace. Je to zkresleny pohled, protoze mit k dispozici informace a nevédét,
jak s nimi budou nakladat pracovnici, ktefi v plnéni tkolu pokracuji v jinych pracovnich

pozicich, je zavadéjici.

Tradi¢né jsou nastroje komunikaéniho mixu rozdéleny na:

= reklamu — nastroj neosobni komunikace vyuzivajici média,

= podporu prodeje — kampan stimulujici prodej, napf. snizenim cen, programy pro
loajalni zakazniky atd.

= osobni prodej — prezentace nebo demonstrace provadéna s cilem koupé produktu,

= public relations - vztahy s vetejnosti — zahrnuji ¢innosti, jejichz prostiednictvim
firma komunikuje se svym okolim a jeho subjekty.

* pfima marketingova komunikace — pfimy osobni kontakt se zdkazniky a
potencialnimi zakazniky — pfimé zasilky na adresata atd.,

» interaktivni marketing — vyuzivani novych médii — internetu a intranetu,

= sponzorovani — sponzor poskytuje finan¢ni prostfedky nebo vécné dary — pomaha

MU to Vv navazovéni kontaktd a k dosahovani cilti v komunikaci.*®

Postupujici globalizace a nutnost vyuZiti dal§ich moZnosti vytvofily podminky ke
zrodu dal8ich komunikacnich nastroju.
Mezi nové nastroje patri:
» piimy marketing,

* marketingova komunikace.

Marketingova komunikace je v poslednim obdobi rozsifena o dal§i moderni trendy,

jedna se napf. o event marketing, guerilla marketing, virdlni marketing, product

1 PELSMACKER, 2003, 26 — 27.
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placement. Jestlize chce byt jakykoli podnikatelsky subjekt uspéSny, musi se zaméfit
na vytvoreni marketingové strategie v€etné stanoveni dlouhodobych cilti. Rozhodujici
ulohu musi sehrat komunikacni strategie. Znamend to, Ze firma musi vychazet
ze situacni analyzy, musi stanovit cile marketingové komunikace, vytvofit rozpocet,
pfesné¢ urcit, jakym zplisobem budou vyuzivany jednotlivé nastroje komunikaéniho
mixu, jak bude v praxi vyuzivana vytvoiena komunikacni strategie. V neposledni fadé
nesmi zapomenout na kontrolu a zpétnou vazbu, aby management dokézal posoudit,

do jaké miry byla komunikac¢ni strategic uspésna.

Komunika¢ni mix - reklama

V roce 2002 se na serveru Lupa Stransky zamyslel nad budoucnosti internetové
reklamy. Konstatoval, ze se stdva alfou a omegou internetového podnikéni s tim,
ze internetova reklama ma, pomérn¢ slusné zaklady, na kterych miize stavét
do budoucna. ,,Prekvapivé se v CR stale piili§ neprosazuji jiné formy internetové
reklamy, nez bannery, jako je napf. e-mail marketing, sponzoring apod. Stejné
tak fragmentovanost subjektli poskytujicich sluzby v oblasti internetové reklamy,
ale i zpisob nakupovani, se vyviji podstatn¢ méné dynamicky nez vlastni rist objemu
reklamy. <!

Velka cast firem tvrdi, Ze nejlepsi reklama jsou pro ni vlastni webové stranky,
na které¢ si mohou umistit takové informace, a hlavné tolik, kolik potfebuji za nutné.
Reklama na internetu ma mnoho vyhod, které hodnoti uzivatelé internetu podle svych
predstav. Co se libi jednomu navstévnikovi stranek, druhy mize mit rizné ptipominky
K obsahu a také ke grafice. Pomineme-li vlastni webové stranky firem, velkou vyhodou
reklamy na internetu je, Ze si mlZe vybrat cilové publikum a naopak. Reklama
je navstévnikim webovych stranek k dispozici 24 hodin denné.

Existuji dva modely internetové reklamy. Prvni vychdzi stale z e-mailové aplikace,
druhy je zalozen na webu. I pfes néstup dalSich technik na internetu ziistdva e-mailova
posta stale nejvice rozSifenym zplisobem komunikace. Po rychlém nastupu internetu
v Ceské republice, kdy jeho hlavnim ukolem bylo poskytnout navitévnikiim internetu
co nejvice informaci, se tvirci webovych stranek zacinaji vice zamyslet nad dalsi
koncepci servert, které provozuji. Navstévnici vyzaduji stale vice a vice informaci,

které budou snadno dostupné, budou obsahovat kromé textu dostatek grafii, obrazki,

1 STRANSKY, 2008, online
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bude mozné vyuzivat i hudebni Zanry. Rodi se stale Gspésnéjsi internetova komunikace,
jejichz vyhod vyuziva stale vice a vice lidi. PfedevSim rychlost je to, co navstévnici
serveru hodnoti. To stejné plati také o reklamé na internetu. Vse je rychlé, snadno
aktualizovatelné, kdykoli dostupné. ,,Zadné tradiéni médium neni schopné zajistit
globalni a instantni disponibilitu Zurnalistickych produkti v prostoru a Case tak jako

internetové online komunikace.“'? Techniky reklamy na internetu — obr. 3.

Obr. 3 Techniky reklamy na internetu

Bannery
v e-mailech

Uvodniky
(advertorials)

Zdroj:Pelsmacker, 2003: 499

Sponzorovani
e-mailovych novin

Klasifikovana reklama

World
Wide Web

+Push” reklama

Buttony (tlacitka)

Jednotlivé techniky reklamy na internetu podrobn& popsal Gold.** Vzhledem
k jejich velkému vyc¢tu, vybiram pouze ty, které jsou v soucasné dobé podnikatele

nejvice vyuzivany.

Banners, Buttons, Rectangles
Velmi Casto pouzivané formaty. Pouzivaji se zejména full banner, half bannery,

micro bannery, square butony.

128MID, 2001: 213 — 218
¥ GOLD, 2002, online



Stranka 15z 92

Cilena reklama ve vyhledavacich

Moznost umistit reklamu pifimo do urcité sekce katalogu ve form¢ banneru
¢ipiimo polozky katalogu umoziiuje ruzné vyhledavae. Reklama se zobrazuje
jako prvni je silné zvyraznéna. Také je mozné zobrazovat reklamu ve vysledcich

vyhledavani né¢jakého slova. Vyhodou je targeting, ktery piinasi i vysoké CTR.

Direct mail
Utinna forma reklamy, ktera spo¢iva v osloveni potencionalnich zakaznik® pies
e-mail. Na rozdil od spamu se nejednd o nevyzadanou postu — konkrétni osoba musela

pisemné potvrdit sviij souhlas s odebiranim takovéto posty.

Newsletter
Newslettery jsou vynikajicim prostfedkem pro internetové magaziny
a zpravodajské servery, nebot’ si jimi zajistuji pravidelnou navstévnost a hlavné

neriskuji, Ze by na n¢ jejich ¢tenati mohli zapomenout.

Plo$na reklama

Plos$néd reklama je mylné¢ nazyvana bannerovou reklamou. Pfitom banner
je pouze jeden z pouzivanych formati plosné reklamy, i kdyZ nejstarsi. Plosna reklama
trpi Casto zmifovanou “bannerovou slepotou”. Tim je mySlen okamzik, kdy clovek
prohlizi webovou stranku a mista, kde vidi banner, automaticky ptehlizi. Tato “slepota”
vSak nepostihuje pouze bannery. Podobné je to s reklamnimi formaty z Google
AdSence ¢i Etargetu, ale i s reklamami, které si napiiklad e-shop zobrazuje na vlastni

zbozi.

Textova reklama

Obycejnd textova reklama (tedy proklik bez grafickych prvki) je sice na prvni
pohled méné efektngjsi, ale Casto efektivnéjSi. Zatimco grafické bannery mnohdy
Ctendfi automaticky piehlizeji jako reklamu, obycejny text jsou zvykli Cdist,
i kdyz si pot¢é uvédomi, Ze jde o inzerci. Textova reklama ma pozitivni vliv

I na optimalizaci pro vyhledavace. Odkazy se zvySuje odkazova popularita webu.



Stranka 16 z 92

Kontextova reklama

Dulezité vsak je, ze kontextova reklama, se zobrazuje pouze v ur¢itém kontextu.
Objevi se jen u tématicky podobného c¢lanku, ¢i na tématicky stejném webu.
Tim se zna¢né zvySuje ucinnost (mira zaujeti, prokliku) a efektivnost (ROI, konverze)
reklamy. Kontextovou reklamu, v uz$im pojeti, nabizi systém Google AdSense.
Zde si inzerent vybere seznam slov. Pokud se slova objevi v obsahu stranky, na kterych
je systém AdSense integrovan, reklama se zobrazi. Je vhodna jako doplnéni k inzerci

v AdWords a plati se za proklik.

Piednostni vypisy a zapisy v katalozich

Ptednostni vypisy a zapisy v katalozich tvotily druhou nejvétsi ¢ast zaplacenych
vydaji do online reklamy. Drtivd vétSina z vydaji byla investovana do katalogu
Seznamu. V pfipadé, ze firma pouzije placeny firemni zapis, méla by dbat na to,
aby si vybrala takovou kategorii a takovy typ zapisu, kde bude na piednich pozicich
prvni stranky, pfi vypoctu jednoduché rovnice: cena za reklamu v kategorii za mésic,
déleno desetinou navstévnosti dané kategorie, vyjde ¢islo do 10 — 20 K¢. Timto

. e A 14
zptisobem lze odhadnout cenu za névstévnika, a tim i pfinos reklamy.

Internet pfinési celou fadu dalSich moznosti. Jeho vyuziti a moznosti jsou natolik
inspirativni, Ze novinafi, ale 1 amatérsti tviirci pfispévkid, se naucili vyuzivat nové
novindiské zanry, napt. ¢lanky, které jsou v podstaté reklamou na konkrétni produkty
asluzby. Podminkou je, Ze u materialu musi byt uvedeno, Ze se jedna o reklamni
sdéleni.

V poslednich letech zaznamenaly znaény obchodni Gspéch firmy, které se vénuji
obchodovani ptfes internet prostfednictvim e-shopii. Prodej na internetu vyzaduje,
tak jako prodej v kamennych obchodech, zajisténu pravidelnou a cilenou on-line
reklamu. Souvisi to se skuteCnosti, Ze na internetu neustale stoupd pocet internetovych
e-shopli, protoZze sami obchodnici objevili jejich vyhodu. Na druhou stranu
toto mnozstvi obchodii vytvaii tvrdou konkurenci a vyhoda se po vstupu dalSich
konkurentii stava nevyhodou a tlagi ceny doli.”® Nizké néklady, které jsou s provozem
e-shoptli spojeny, nasledn¢ umoziuji, aby on-line marketing vyuzivaly vSechny firmy

bez ohledu na velikost. Obchodnici ale nesméji zapominat, ze je nutné mit

14 GOLD, 2002, online
15 ZAMAZALOVA, 2009: 29
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marketingovou strategii a propracované marketingové planovani.’® Ceny za reklamu
jsou odliSovany podle mnoha kritérii. PredevSim zalezi na tom, jaké postaveni médium
vyssi. Kvalitni reklama uvefejniovana v kvalitnich médiich ptedstavuje citelny zéasah
do rozpoc¢tu firmy. Chce-li byt obchodnik uspé$ny, musi si zajistit kvalitni reklamu,
coz znamena, ze musi dostatek financnich prostfedkli ze svého rozpoctu vyclenit na tuto
marketingovou aktivitu. Nemiize kalkulovat stim, Zze bez reklamy bude uspésné
obchodovat. Musi si uvédomit, ze ,,Marketingova komunikace se stdva provazanéjsi
s ostatnimi slozkami marketingu v disledku moznosti rychle analyzovat udaje o prodeji
a diky lepsi méfitelnosti uginka komunikace*."’

»Internet jako nové komunikaéni médium ma vyznamnou piednost: pamét.
Na zaklad¢ vyuzivani technologie cookies mohou byt informace i poskytnuta sluzba

upraveny pro individualni osloveni zakaznika.“!® Specifické vlastnosti interaktivnich

médii — obr. 4.

Obr. 4 Specifické vlastnosti interaktivnich médii

T

\ Spoledensky aspekt

Komunikaéni styl

Interaktivni
média

Kontrola obsahu
zakaznikem

Kontrola kontakiu
Zakaznikem

Zdroj:Pelsmacker, 2003: 492.

Interaktivni média se odliSuji od tradicnich tim, Ze umoznuji takovou interakci

. , o . . R TR |
mezi odesilatelem a piijemce, ktera je vzajemné ovliviiuje. S

6 BLAZKOVA, 2007: 106
17 EREY, 2005:76

8 PELSMACKER, 2003: 492
19 PETERS, 1998: 22 — 30.
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Reklama ovliviiuje nakupni chovani a rozhodovani stalych a také potencialnich
zakaznikd. ,,Reklamni a marketingova komunikace se diky svému rozvoji stava vic
provazanou s ostatnimi slozkami marketingu. Je to zpltisobeno moznosti rychlé analyzy
dat prodeji a vétsi métitelnosti dopadti komunikace. To vede k vétsi efektivité vSech
marketingovych ndstroju.* 20 Majitelé a marketingovi pracovnici malych firem
si zalezitosti spojené se zadavanim reklamy vyfizuji sami piimo s médii, kterych
se rozhodli vyuzit pro propagaci svych produkti a sluzeb. U velkych spolecnosti
tyto sluzby za uplatu zajistuji specializované marketingové a reklamni agentury. Kazdy
zadavatel reklamy musi nejprve zvazit své finanéni moznosti. Ma na vybér dvé
moznosti. Bud’ si pfi sestavovani rozpoctu uréi, Ze zjeho objemu vycleni urcité
procento na reklamu, druhou moZznosti je, ze se neohlizi na vySi svého rozpoctu,
ale nareklamu vyclenéni podle jeho minéni dostateéné velky objem finan¢nich
prostiedkil, protoze vi, Zze bez inzerovani nebude UspéSné prodavat. Rieselova proto
uvadi, ze ,,Pfi sestavovani rozpoCtu je nutné velmi peclivé hledat rovnovahu mezi
nabizenymi sluzbami a jejich cenou. Aby byly spokojeny obé strany, je zapotiebi
vyjasnit si hned od pocatku vzijemna ocekdvani a zapojit kvalitni projektové

(e 21

fizeni

Vyhody internetové reklamy specifikoval Vicek:
Zacileni — Reklamni kampai umoziiuje zasdhnout piesné tu cilovou skupinu, jakou

pozadujete. Lze prizptisobit oboru a zajmu cilovych skupin. Samoziejmosti
je nastaveni kampané na urcité mésice, tydny ¢i dny.

= Meéfitelnost — Reklamni internetovy systém umoziuje pomérné presné zméfit,
jak uzivatelé reaguji na reklamni sdé€leni. Statistiky u€¢innosti kampané muzete
sledovat on-line.

= Dorucitelnost a flexibilita — Reklamni kampan muze byt na internetu zobrazena
nepietrzité¢ 24 hodin denné. Na rozdil od klasickych medii 1ze na zékladég statistik
o uspé&snosti reklamni kampan dynamicky meénit a pfizpisobovat.

= Multimedialita — internetova reklama nabizi moznost propojit text, obraz, animaci,
zvuk, video.

= Cena - je mnohonasobné nizsi nez u klasickych medii, jako napf. televize, tisk,

radio.?

20 >, FREY, 2007, online
RIESELOVA 2006, online
VLCEK 2008, online
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Vicek zéarovent odpovida na otazku, jak se bude vyvijet reklama na ceském
internetu béhem nékolika pfistich let. Podle jeho minéni reklama v budoucnu bude
cilen¢j$i, ale ne tak agresivni, efektivnéjsi, zabavnéjsi, nakladnéj$i. ObtéZzovani
internetovou reklamou je vnimano stejné jako u reklamy v televizi, na billboardech,
radiu, novinach. Dobfe a vhodn¢ zvoleny forméat uzivatele vétSinou neobtézuje, reklama
by méla alespoti &astecné rusit, protoZe jinak neupouta pozornost.?®

Celosvétova ekonomicka krize velmi vyrazné ovlivnila reklamni trh. Podnikatelé
zacali vice pfemyslet o tom, kolik finan¢nich prostfedkt do reklamy bude investovat
a také, do kterych masovych médii. Reklama v masovych médiich v poslednich letech
vyrazné zdrazila, krize naopak zacala srazet cenu za reklamu smérem dolt. ,,Internetova
reklama se da vyrobit rychle a levné, lze ji snadno ptizpusobit aktudlnim udéalostem,
zavede klienty pfimo tam, kde je chce zadavatel reklamy mit, Gspéch internetové
reklamy lze pfimo méfit, S internetovou reklamou muze zadavatel dosahnout rtiznych

e y N v . 24
cili kampané — od vytvoteni znacky az po piimy prode;j.*

Piimy marketing

Piimy marketing patii diky komunikacnim technikam k nejvice populdrnim.
Diky rozsifujicim se moznostem internetu, databazovym informacnim systémim,
sniZzujicim se cendm hardwaru a softwaru vyuZivaji marketéfi stale Castéji internet
pro zajiSténi obchodnich aktivit. Velkou vyhodou je, Ze se firmam vyrazné sniZily
naklady na reklamu a internetovd média se dostavaji diky niZzSim cenam do poptedi
firemnich obchodnich zajmu. Pfimy marketing navic vyuziva toho, ze internet je velmi
flexibilni médium a diky této vlastnosti mohou i svd reklamni sdéleni po dohodé
S majitelem serveru pfizplsobovat nové situaci. Vyrobci a prodejci proto hledaji takové
komunikacni nastroje, které umozni, Ze budouci zdkaznik bude mit zdjem nejprve
si vyrobek pred koupi vyzkouset. V poslednich letech vyznamné vzrostla komunikace
one-to-one a také marketing vztahi, které jsou zaloZeny na péstovani dlouhodobych
vztahli se zakazniky. Pfimy marketing se tak stal vyhleddvanou marketingovou

komunikaéni technikou.

2 tamtéz
2 MONZEL, 2009: 115.
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Tab. 1 Rozdil mezi masovymi a pfimymi médii

masova média prima média
segmentace individualizace
zapamatovani, rozpoznani a méfeni image méfeni relaci podle klient
masova jednostranna komunikace zacilena dvoustranna komunikace
trzni podil podil zékaznika

Zdroj: PELSMACKER, 2003: 388

V ¢em spocCivaji rozdily mezi masovymi a pfimymi médii ukazuje tab. 1.
V koncepci pfimého marketingu je kazdy zakaznik chapéan jako investice. Navazana
komunikace mlze byt adresnéjsi a také interaktivnéj$i. Zakaznik je osobné adresné
osloven a navic pozadan o odpovéd. Ziskané¢ udaje se zpracovavaji, ukladaji
do databazi, coz umoznuje, ze mohou byt pouzivany vicekrat a navic mohou byt
zkvalitiovany vztahy mezi vyrobce, prodejcem a zédkaznikem. Hlavnim cilem piimého
marketingu je zvysit péci o zakaznika, nikoli trzni podil. Nové komunikacni
technologie umoznuji, Ze se vyrobci a prodejci mohou 1épe cilené zaméfit na konkrétni

cile a cilové skupiny. Cile a cilové skupiny pfimé marketingové komunikace obr. 5.

Obr. 5 Cile a cilové skupiny piimé marketingové komunikace

Pfima marketingova
komunikace

) Loajalita zakazniki
Piimy prodej

Zdroj: PELSMACKER, 2003 : 389

Podpora prodeje a
distribuce

Direct mail je oblibenym zplsobem komunikace, osloveni stalych
I potencionalnich zakaznikd. Jeho vyhodou je, Ze Ize celou kampan naplanovat a také
kontrolovat jeji prubéh. Je zde moznost personifikace e-mailového sdéleni, moZnost
segmentace konkrétnich cilovych skupin, vytvofeni riznych variant obsahu e-
mailového sdéleni. Vyhodou je mozZnost zasilani pravidelnych nabidek zakaznikim.
Z hlediska cenového patii k nejdostupnéjSim komunikacim a je mozné méfit vysledky.

To je pro vétSinu podnikatelti rozhodujici, protoze je zajima ndvratnost vloZenych
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pen¢z. Existuje mnoho zplsobd, jak efektivnost zméfit, zalezi na tom, ktery ze zptsobt
si zadavatel reklamniho sdéleni vybere. Jedna znejvice ucinnych forem je piimé
osloveni spotiebitelll. Mozné je vyuziti marketingovych databazi, pfitom je nutné dbat
na ochranu osobnich udaji. Vzhledem ktomuto pozadavku maji databaze urcité
nedostatky. Predev§im se jedna o jejich nekomplexnost, tdaje jsou zastaralé nebo
neplatné, nespolehlivé, nesourodé a duplicitni.” Uginnost piimého marketingu je mozné
zvysit, jestlize komunikace bude vedena smérem ke snadnéj$imu ziskavani informaci
0 vhodnych nabidkach, které zakaznik ziskavd cilen¢, zakaznik si uvédomi,
ze by nabizeny produkt mohl potiebovat a na zaklad¢ toho se rozhodne pro urcitou

nabidku.?®

Public relations

V marketingové komunikaci se projevuji stale nové trendy, které operativné reaguji
na zmény chovani zakaznikl na trhu. To nuti firmy k tomu, aby zménily sviij celkovy
pristup k marketingu jako takovému. Marketingovd komunikace nabyva na stale vétsi
dalezitosti. ,,Marketingova komunikace se stava provazangjs$i s ostatnimi slozkami
marketingu v disledku moznosti rychle analyzovat udaje o prodeji a diky lepsi
méfitelnosti ucinkdt komunikace. To vede k vétsi efektivité vSech marketingovych
nastroji.“?’ Pivodn& PR zahrnovaly pouze tlohu tiskového mluvéiho, ktery mél za tkol
vytvaret komunikaéni most mezi firmou, kterou jako mluv¢i zastupoval a vefejnosti,
ato zvlasté v ptipadech, kdy firma byla kritizovdna. Tiskovy mluvéi se postupné stal
nedilnou soucasti firemni komunikace. Nejenze vystupuje na vetejnosti, piredevSim
ve vysilani televiznich stanic, ale jeho komunikacni aktivity jsou soucdsti prezentace
na webovych strankach firmy apod. Skutec¢nosti je, Ze public relations jsou mnohem
komplexnéjSi, nez jak jsou prezentovany na webovych strankach. Divodem je,
ze tiskovy mluvEéi musi pracovat s mnohem $ir§im okruhem cilovych skupin, nez pouze
na internetu. Zaroven ale pfedstavuji hlavni soucast uspésné integrované¢ komunikace,
protoze pokryvaji fadu aktivit propojenych s dal§imi prvky komunika¢niho mixu, napft.:
* Tvorba a udrZzovani firemni identity a jeji image. Komunikace firemni filozofie

a poslani prostfednictvim reklamy atd.

% PELSMACKER, 2003: 399 — 400.
2 \VERWEVEN, 2007: 23.
2 FREY, 2005: 76.
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» Udrzovani dobrych vztahti s médii, a to v dobé Sifeni dobrych zprav i v obdobi
krizové komunikace.
= PéCe o interni komunikaci, jejimz cilem je vtazeni zaméstnanci do procesu

dosahovéni strategickych priorit firmy.?®

Na druhé stran¢ se PR odliSuji od marketingové komunikace tim, Ze marketingova
komunikace spiSe kratkodobé zamétfend a navic je postavena na komercnim zékladu.

Dobré vztahy firmy s vefejnosti vytvari zaklad Gspésné marketingové komunikace.

1.1.2. Internetova prezentace

Komunika¢ni mix zahrnuje vice nastrojii, nez ty, které jsou vySe uvedeny.
Pro potieby prace byly prezentovany ty, které maji ndvaznost na internet. V masovych
médiich se mizeme setkat S nazorem, Ze Zijeme v informacni spole¢nosti, ktera klade na
obCany velké naroky na jejich znalosti, vyuzivani nejmodernéjSich komunikaénich
technik atd. Piedevsim ke své préci potfebuji miliony lidi kvalitni informace, snadno
dostupné. Sklendk vyzdvihuje nutnost rozvijet informacni gramotnost lidi.
Tu charakterizuje jako ,,Schopnost porozumét a vyuzivat informace v rozmanitych
formach, jak jsou prezentovany prostiednictvim pocitacti. Koncept gramotnosti
nespociva je v prosté schopnosti Cist, ale jde o smysl ¢teného, o porozuméni. Informacni
gramotnost jde mnohem dale. Nejde jen o nahrazeni konven¢nich médii obrazovkou
pocitace, ale soucasné se uzivatel musi zbavit zbyte¢nych pfedsudkﬁ.“29

Navstévujeme internet, neustdle mame pred oCima jednotlivé webové stranky
amozna nas ani nenapadne, jak vlastné vznikly. Jiz vroce 1989 vyslovili védci
pozadavek, ze by jim v praci pomohlo, kdyby nemuseli denné pracovat a listovat
ve stovkach stranek sesitl, knih apod., ale Ze by jim pomohl systém, ktery umoZzni
snadno ovladatelny a vSem piistupny vyvéskovy systém. Veédci proto pozadali
0 spolupraci Tima Bernerse-Lee, ktery mél bohaté zkuSenosti se skladanim malych
celkdl informaci do vétSich. V rocel990 se tak zrodila sluzba World Wide Web,
kterd byla naddle rozvijena, az se nakonec stala nejpouzivanéjsi sluzbou internetu.

Postupné byla doplnéna o moZnost uvetfejiovat obrazky k textim, vzdjemné propojeni

2 PELSMACKER, 2003: 302.
2 SKLENAK, 2001 :7-8
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textl a nasledné také odkazy na jiné webové stranky. Vyvoj www stranek pokracoval,

postupné se zjednoduSovala prace s jednotlivymi odkazy, vyvijely se dalsi technologie

atd.
Podle Sklenéka se o celkovou tispé$nou www stranek zaslouzilo nékolik faktora.

Podrobné je popsal, uvadim ve zkracené verzi:

* Neustalé¢ obohacovani prezentac¢nich schopnosti WWW, napi. o moznost vkladani
obrazka, vytvareni tabulek.

= Vyznamnou roli sehralo nacasovani sluzby, ktera pfiSla v okamziku, kdy se internet
zacal otevirat také komercni sféte.

» Dal§im pfinosem byl piechod od statického charakteru prezentovanych dokumentt
k dynamic¢nosti a interaktivité.

* Interaktivita sluzby WWW vyvolala dal$i trend — vyuzivani WWW prohliZeci jako
univerzalni  klientské platformy. Pozadavky uzivatela WWW  zadané
prostiednictvim formuldte ve WWW dokumentu jsou zpracovany mimo prostiedi
sluzby WWW, vyprodukované vysledky jsou vSak vraceny uzivateli jako WWW

dokument.*°

Webové stranky slouzi firmé k celkové prezentaci. Jejich obsah zalezi
na rozhodnuti pracovnikl, ktefi za marketingové aktivity firmy zodpovidaji. Mnozi
odbornici na problematiku reklamu uvadéji, Ze néklady na tvorbu webovych stranek,
byt’ Casto prekracuji castky n€kolika desitek tisic nebo pfi slozitosti webovych stranek
I nékolik set tisic korun, stale jsou naklady na jejich tvorbu a provoz vyrazné niZsi,
nez kolik by musela firma investovat v prubéhu roku do reklamy v tisku. Tento fakt ma
aleisvé zaporné stranky, na které upozoriiuji Dholagia a Rego, kdyz uvadégji,
ze snadnost tvorby stranek ,,Vede k zahlceni, ke vzniku statisici webovych stranek —
a dosazeni urcit¢ho podilu na hlasu trhu a ,,navstévnosti* je velmi obtizné. VSichni —
vyrobci, distributofi, maloobchodnici a novi virtualni dodavatelé — jsou na Internetu
a je na zakaznikovi, kterou stranku navstivi.«

Webové stranky prosly béhem let ur¢itym vyvojem. Firmy vytvateji své webové
stranky, protoze opravnéné predpokladaji, ze jejich prostfednictvim budou vydélavat.

Proto se rozliSuji dvé kategorie webovych stranek - rozcestniky (usnadiiuji ptistup

% SKLENAK, 2001: 191 — 192.
31 DHOLAGIA, REGO, 1998: 724 — 736.
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K jinym strankam), cilové stranky (prezentuji vlastni firmu a jeji nabidku). Je mozné

dale rozliSovat ucastnické stranky, prodejni stranky a stranky s obsahem.

Utastnicka stranka je statickd, ma limitované interaktivni moznosti. Maji velky
dosah a posiluji povédomi o znacce. Prodejni stranky jsou elektronickymi ekvivalenty
tisténych katalogli. Jsou spojenim pfimého marketingu S moznostmi sit¢ jako
komunika¢niho média. ZvySuji moznost vybéru produktu podle potieb zdkaznika,
posiluje snim obchodni vztahy a sniZzuje transakéni naklady. Stranky obsahuji
piedevsim informaéni text, obrazky.*

Hodnotu webové stranky ovliviiuji dva faktory: stranka jako takova
a spokojenost zdkaznika s informacemi, které na nich =ziskal. Také charakter

navstévniki je dilezitym aspektem efektivnosti webovych stranek.

1.1.3. Uplatnéni internetové prezentace v ramci komunika¢niho mixu

V soucasné dob¢ je téméer nepfedstavitelné, ze by firmy nemély svou
internetovou prezentaci. Prostfednictvim internetu ziskdvaji firmy pomérné znacnou
¢ast svych zdkaznikd. Moderni informaéni technologie na internetu umoziuji
individualni pfistup k zakaznikiim v kteroukoli denni i no¢ni dobu. Velkou vyhodou je,
ze webové stranky, a tedy i nabidka, se d4 prubézn¢ aktualizovat, reagovat na pirani
zakaznik. Komunikace se tak stdva operativni. Internet a webové stranky v ném
tak davaji prostor pro vlastni prezentace firem, jeho prostiednictvim muze fidit vztahy
se zakazniky, je informacnim zdrojem, vysoce efektivnim obchodnim kanalem

bez velkych finan¢nich nakladit umoziuje provadéni platebnich operaci.

Ve vieobecné podobé se jedna o prodej prostiednictvim elektronického obchodu,
ktery je charakterizovan:

= dostupnosti podle potieby zakaznika

= adresnosti — ptfima komunikace s konkrétnim uzivatelem

* dvousmérnd interaktivni komunikace — okamzita zpétné vazba

» individualizace — zbozi a sluzba jsou pfizpusobeny potiebam a piani zakaznika

%2 PELSMACKER, 2003: 495.
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* nekonfliktni transakce — moznost ovliviiovani zdkaznika béhem jednotlivych
prodejnich kroka.*

Pro kazdou firmu je dulezité, aby dokazala efektivné oslovit stavajici i
potencidlni zékazniky. Zptisobli osloveni je mnoho, zalezi na rozhodnuti a kreativité
firmy, kterou variantu zvoli. Lze oslovit standardnim i nestandardnim zpasobem.
Zaroven je nutné¢ dbat na to, aby firma eliminovala piipadnd rizika, ktera vznikaji
vetSinou pii zavadéni novych variant osloveni, tedy téch, které nejsou vyzkousené a

dlouhodobé osvédcené.

Obr. 6 znazorfiuje pusobeni nastroji komunikaéniho mixu na zakaznika.

Obr. 6 Pisobeni nastroji komunika¢niho mixu na zakaznika

MNabidky
kenkurence

Spokojeny
klient s vysokou

Hodnota klienta \ hodnotou

Daobie

Riziko odchodu Ee=d  cilena
nabidka

MoZné divody / Kvalita
odchodu slufab

B Faktory pdsobici na klienta standardné
B Poutiti pfi zvySeném riziku odehodu

Faktory urujici pobidku

Zdroj: http://lwww.adastra.cz/786_cileni-kampani-a-optimalizace.aspx

Efektivni plisobeni na zakaznika musi podporovat dobie promyslené a vytvorené
webové stranky. Jejich tvlirci si musi uvédomit, ze zakaznici jsou odliSni. Maji rizné
potfeby, riznd prani a riizné predstavy o produktech nebo sluzbach, které chtéji koupit.
Cim je efektivngjsi firemni marketingova strategie véetné samotného komunikaéniho
mixu, tim vice budou zékaznici motivovani a budou chtit vyrobek nebo sluzbu koupit.

»Jednejte se spotiebitelem jako k sobé rovnym, nikoli jako subohym hlupackem,

% PRIHODOVA, JAHODOVA, 2010: 220



Stranka 26 z 92

ke kterému se jen diky vam dostava ona podivuhodna zvést o propagovaném produktu,

, . , , y s o34
a ktery si proto od vas musi nechat vSechno libit.*

O vlastnostech komunikaénich cili Pelsmacker uvadi, Ze veSkeré
komunika¢éni cile musi byt:
= v souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili
* spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky
= kvalifikovatelné, aby se daly méfit
* formulovéany s ohledem na nazory realizatora
* srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet
= pfijatelné pro vSechny, kde se na jejich plnéni budou podilet
» Motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet,

= Rozd&leny do dilgich cili, pokud to bude nutné. *

V souvislosti s tvorbou webovych stranek povazujeme za nutné zminit
se 0 jejich uloze pii budovani firemni znacky. Nelze pochybovat o tom, Ze se jedna
0 zé4sadni zalezitost, protoze znacka, jeji kvalita, tradice, zvySuji cenu produktii a sluzeb.
Vybudovani firemni znacky, z nichZ mnohé zacinala jako rodinna znacka pied mnoha
desitkami let, je dlouhodobou investici. Zaroven ale nelze predpokladat,
ze bez efektivni marketingové Cinnosti, s vyuzitim vSech medialnich nastroji bude
mozné znacku v povédomi zékaznikli udrzovat samovolné€, automaticky. Rossiter
a Percy formulovali co znacka je a co je udélat pro jeji udrzeni v povédomi mezi

zakazniky. Jejich ndzory a Ctyfi zékladni cile pfipomnéli Kotler a Keller:

= Potieba kategorie — uvadi se kategorie vyrobku nebo sluzby, které jsou nezbytné
k odstranéni nebo uspokojeni nesouladu mezi soucasnym stavem motivace
a vytouzenym emocionalnim stavem.

* Povédomi o znacce — schopnost identifikovat znaku v ramci kategorie. Vybaveni
si znacky je dulezit¢é mimo obchod, poznani znacky je dllezité v obchod€, znalost
znacky poskytuje zaklad hodnot znacky.

* Postoj ke znacce — hodnoceni znacky s ohledem na jeji vnimanou schopnost naplnit

aktualni potfebu.

% KRIZEK, CRHA, 2008: 24.
% PELSMACKER a kol.: 2007: 158
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=  Umysl zna¢ku koupit — zamér podniknout kroky spojené s nakupem.®

Na internetu se miizeme setkat s riznymi formami marketingové komunikace.
Firmy vybiraji a vyuzivaji ty, které jsou podle jejich ndzoru, a zejména delSich
zkuSenosti, pro né nejvyhodngjsi. Jednou ze slozek marketingového mixu
je marketingovy komunikaéni mix, jehoz cilem je ,seznamit cilovou skupinu
s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a piesvédcit ji o nakupu, vytvorit skupinu
vérnych zékaznika, zvysit frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobnéji
s vetfejnosti a cilovymi zékazniky, komunikovat se zdkazniky, redukovat fluktuaci
prodeji.«*’
Piihodova a Jahodova zahrnuji do marketingového komunikacniho
marketingového mixu na podporu firemni znacky:
» reklamni kampané
= online Public relations
* mikrostranky (microsite)
= viralni marketing
= marketing na podporu komunit
* buzzmarketing

= advergaming®

Na cileni a podporu prodeje:
= reklamu ve vyhledavacich
= on-line spotiebitelské soutéze

= e-mail marketing

affiliate marketing.*®

Naproti tomu Pavll konstatuje, Ze ,,soucasné pojeti marketingovych komunikaci
dospélo k vytvofeni péti kategorii komunikace.”“ Podle jeho ndzoru k nim patii:

reklama, Public relations, pfimy marketing, podpora prodeje, osobni prodej.40

% KOTLER, KELLER, 2007: 581-582.

¥ JAKUBIKOVA, 2008: 242.

8 pPRIHODOVA, JAHODOVA, 2011: 224
% tamtéz

0 PAVLU, 2005: 51-52.
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Komunikaéni mix ovlivituje nékolik faktort. Patii mezi né predevsim strategie
tahu (pull strategy), ktera je zalozena na usili prodavajiciho stimulovat poptavku

spottebitele, ktery vyviji tlak na distribu¢ni cestu.

Cilem strategie tlaku (push strategy) je podporovat vyrobek na jeho cesté
ke spotiebiteli. Zakladem je komunikace s jednotlivymi prvky distribu¢ni cesty.
Vyuziva se reklama, obchodni slevy, programy na podporu prodejct atd. Vyznamnym

prvkem je osobni prodej.41

Nadlinkové aktivity jsou neosobni c¢asti marketingové komunikace.
Jsou tvofeny zejména klasickymi médii, tj. televizi, rozhlasem, tiskem, venkovni

reklamou a také internetovou komunikaci.

Podlinkové marketingové komunikace jsou predstavovany aktivitami,
které nevyuzivaji medidlni formy reklamniho sdé€leni, ve kterych se ale v pfevazné miie
uplatituji osobni formy komunikace ¢i formy pfimo a osobné plisobici na kone¢ného
zékaznika.*” Efektivni marketingovy komunikaéni mix ma sva pravidla, ktera je nutné

dodrzet. Prub&h komunikaéniho sdéleni obr. 7.

Obr. 7 Prubéh komunika¢niho sdéleni

Sdéleni > Zakodma Pienos > Dekodo\a>

r

ZDROJ

W

PRIJEMCE

Zpetna vazba

Zdroj: Soukalova, 2005: 109

1 JAKUBIKOVA, 2008: 244.
2 JAKUBIKOVA, 2008: 241.
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Zdrojem jakékoliv komunikace je osoba nebo organizace, ktera vytvaii zpravu
arozhoduje o jejim obsahu. Prijemcem sdéleni je osoba, kterd ji vnima
a které je sdéleni uréeno. Sdéleni je urcita suma informaci, které se zdroj snazi vyslat
piijemci. Zakdédovani je proces pievodu informace, kterd je obsahem zpravy,
do symbold, kterym bude piijemce sdéleni rozumét. Pfenos sdéleni se uskuteciiuje
prostfednictvim médii, ktera mohou byt horka a chladnd. Dekédovani je proces
pochopeni a porozuméni zakdédovaného sdéleni. Zpétna vazba je sdéleni,
které ptijemce vysila zpét zdroji informace, je urcitou formou reakce piijemce

% Internetové prezentace, které zahrnuji reklamu, Public

na ziskanou informaci.*
relations, pfimy marketing, podpora prodeje, osobni prodej nasly zejména v poslednich
desetiletich uplatnéni na webovych strankach. Staly se nedilnou soucasti prezentacnich
aktivit firem, ale také dalSich subjektd. Interaktivita firem se zdkazniky je zakladem
uspéchu firemniho marketingu. Webové stranky maji za ukol ziskat pozornost
uzivateld. Proto marketingovi odbornici upozoriiuji na to, ze firmy by mély volit takové
nazvy domén, které jsou snadno zapamatovatelné, charakterizuji jednoznacné,
0 jakou firmu se jedna, popf. o jaké produkty.

Druhym pozadavkem je upoutdni pozornosti a presvédceni uzivatele
ke spolupraci. Toje mozné za podminky, Ze webové prezentace budou atraktivni,
ptehledné, obsahove zajimavé, a zejména aktudlni.

Tretim poZadavkem je udrzeni z4jmu uZivatele, aby se na webové stranky rad
vracel, protoze bude o€ekavat, Ze na nich najde tolik novych, zajimavych a uzite¢nych
informaci, ze nebude mit zajem vyhledavat zbozi nebo sluzby na jinych webovych
strankach.

Ctvrtym pozadavkem je, aby firma méla piehled o tom, na zakladé jakych
poznatkii se zdkaznici rozhoduji o koupi produktu nebo sluzby, jak ocenuji jejich
kvalitu nebo naopak davaji nespokojenost s ni. Proto je vhodné, aby firma potadala
v urcitych ¢asovych intervalech vlastni prizkum trhu, pravé prostiednictvim webovych
stranek.

Patym poZadavkem je usili o vytvofeni trvalého vztahu mezi firmou
a zakaznikem, tj. navStévnikem firemnich webovych stranek. Tato komunikace patii

mezi nejhodnotnéjsi, protoze trvaly vztah je vétSinou zaloZen na divéfe obou stran.

3 SOUKALOVA, 2005: 110



Stranka 30 z 92

Prodavajici se dozvi vice zprav z ,,obchodniho zékulisi* firmy, firma naopak mnohem
rychleji o riznych namétech, pfipominkach, navrzich apod.

Firmy vytvareji vlastni webové stranky, aby se prezentovaly, tj. aby poskytovaly
co nejvice informaci o svych produktech a sluzbach. Je na jejich rozhodnutich, do jaké
miry umozni navstévnikim stranek vidét veskeré informace anebo zda urcitou cést
da k dispozici pouze registrovanym navstévnikim a zakaznikim. Stranky budou
pro navstévniky zajimavé, jestlize jim bude umoznéno, ze budou snadno piistupné,
pouzitelné, nebudou vyzadovat velké mnozstvi ,,prokliki, aby se navstévnici dostali
k informacim, které je na strankach nejvice zajimaji.
uspéSnost, efektivitu plnéni marketingovych cili a navratnost investic do webu
vloZenych. Dobfe viditelnd webova prezentace se na internetu neztrati, ma vysokou
navstévnost (nejlépe generovanou automaticky, bez nutnosti dalSich nakladd),
navstévnici skutecné maji o nabizené produkty ¢i informace zdjem, coz vyplyva
Jiz ze zpusobu, jakym se na firemni stranky dostali. Podminkou vysoké navstévnosti
je snadna pfistupnost webu. Jde piedev§im o funkci fulltextového vyhledavani,
kterd umoznuje najit hledana slova ¢i frdze v celém obsahu internetové prezentace.
Spravna implementace fulltextového vyhledavani vyrazné zlepSuje orientaci uzivateld
na strankach a rychle zpiistuptiuje velké mnozstvi informaci bez slozité navigace.*“**
Mimotadny vyznam pro opakovanou navstévu uzivatele na firemnich internetovych
strankach ma jejich hlavni stranka, tzv. home page. Je obvykle nejvyraznéjsi
a nejpoutavé)si Casti v rdmcei webové prezentace a jejim prostiednictvim firmy zietelné
prezentuji svou svébytnou a neopakovatelnou firemni identitu. Specidlni typem
firemnich prezentaci na internetu jsou mikrostranky (microsites). Jedna se o internetové
stranky mensSiho rozsahu zaméfené na prezentaci vybrané, obvykle tzké kategorie
vyrobk ¢i sluzeb, specialni akce nebo udalosti. Obvykle maji odlisnou grafiku i cil nez
firemni web a téz svou vlastni internetovou adresu. NapVelmi efektivni je spojeni
mikrostranky se soutézi nebo interaktivni hrou (advergaming). Navstévnost
mikrostranek je nutné podpofit napf. kontextovou reklamou, mailingem, cilenou
bannerovou kampani atd.

Mnozi navstévnici, ktefi se na internetu pohybuji jiz mnoho let, mohou potvrdit

nebo vyvratit, do jaké miry se zvySila kvalita firemnich prezentaci na internetu.

“ pPRIHODOVA, JAHODOVA, 2001:
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Na internetu se stale jesté hodné setkavame se statickymi webovymi strankami, nejsou
prilis zajimavé, nemaji velkou vypovidaci hodnotu. Mnohdy se jedna spise o zékladni
informace, které davaji navstévnikiim na védomi, ze firma existuje, ¢im se zabyva a tim

vSe konci. Marketingovy mix jako t€émto firmam nic netikal.

1.2. Zasady tvorby internetové prezentace

1.2.1. Stanoveni cilu

Webova média prosla od svého vzniku pomérné slozitym vyvojem, protoze
jejich autofi dlouho hledali cesty, které by byly efektivni a pro ¢tenaie svym obsahem
jednoznaéné a zajimavé. PredevSim hledala svlij hlavni obsah, aby se mohla zaméfit
na konkrétni cilovou skupinu. Podivame-li se na weby vSeobecnym zplisobem, miiZzeme
je rozdélit na weby zpravodajské, odborné, zabavné, popularné naucné i vysoce
specializované. Charakteristické pro weby je, ze postupem casu si vybudovaly sit
stalych navstévniki, inzerentd, ktefi v internetu objevili pro sebe konkrétni vyhody,
navstévnici ale nejsou ochotni platit na béznou navstévu webu. Pouze nckteré
specializované weby, vétSinou odborného zaméteni, vyuzivaji moznost plateb
za zptistupnéni obsahu odbornych ¢lankti a archivnich c¢lankt. ,,UZzivatelé,
ktefi pfichdzeji na webové stranky spolecnosti proto, aby se dozvédéli o jejich
produktech, navstévuji webova média jen a pouze kvili obsahu webu. Tomu odpovida

jejich chovani, a to musi zohlednit provozovatelé webu. Weby se stdvaji produktem

ajejich komunikaty — clanky, zpravy multimedia — jsou sluzbou cCtenafi —
zékaznikovi.“*® Nejrozsifengjsi zptisob komunikace se zakaznik8je znazornéna priprava

a realizace firemniho webu. Pribéh piipravy a realizace firemniho webu obr. 8.

S BEDNAR, 2011: 69
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Obr. 8 Prub¢h piipravy a realizace firemniho webu
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Zdroj: Ptihodova, Jahodova, 2010: 220.

Pti tvorbé webovych stranek je nutné v prvni fad¢ stanovit cile, které musi byt
s pomoci webovych stranek splnény. Cil mize byt stanoven pouze jeden, mize jich byt
samoziejm¢ vice. Zalezi na zvazeni firmy. V kazdém piipad¢ musi byt cil konkrétni,
srozumitelny, obsahové bohaty, ale pfitom srozumitelny a zejména métitelny. Bolesti
mnoha firem je, Ze prosazuji nazor, ¢im vice informaci a barevnosti, tim 1épe a pfitom
si neuvédomuji, ze nepiehledné stranky jejich navstévniky zpravidla odpuzuji.
Navstévnici maji rddi jednoduchost, ale zaroven vysokou vypovidaji schopnost.
Zamazalova uvadi, Ze ,Internet lze v marketingové komunikaci vyuzit v riznych
urovnich. JiZ pfi spusténi webu firma premysli, které nastroje vyuZije, aby se uZivatelé
0 ném dozveédeli a web navstivili. Zde webova prezentace vystupuje vlastné v roli

«“%® " Domnivam se, Ze stimto nazorem nelze zcela

produktu, ktery je propagovan.
souhlasit. O vyuziti nastroji by méla mit firma jasny nazor jiz pii pfipravé navrhu
na vystavbu nového webu. Shrneme-li, jaky je zékladni cil tvorby firemnich webovych
stranek, je jim vytvofit takovou webovou prezentaci, kterd dokaZze zaujmout co nejvice

navstévnikid svou atraktivni nabidkou zbozi a sluzeb a piiméje zakazniky k jejich koupi.

% ZAMAZALOVA, 2010: 445-446.
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1.2.2. Konstrukce zadani

Prioritou nové konstruovaného webu musi byt jeho zajimavost a schopnost
motivovat navstévniky stranek ke koupi zbozi nebo sluzeb. Z tohoto divodu je nutné,
aby byl pfipraven ndvrh obsahu i grafického ztvarnéni webu, popf. vice variant
pro moznost porovnani. Na zaklad¢ konzultaci s majitelem webu a vyrobce webovych
stranek, zpracovani pfipominek, je nasledné schvalena definitivni koncepce webovych
stranek. Na zaklad¢ této a naslednych komunikaci je nutné rozhodnout, co bude
hlavnim cilem stranek, co bude tvofit hlavni stranky, co je tedy prioritou
a které informace budou umistény na tzv. podstranky. Stézejni kritéria efektivnosti

webovych stranek — obr. 9.

Obr. 9 Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek
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Zdroj: Karlicek, Kral, 2011: 173

Tvorba a nasledné umisténi vlastnich webovych stranek na internet je nedilnou
soucasti Public relations firmy.

V této souvislosti pfipominame zakladni vyhody prezentace na internetu:

velky pocet potencialnich klientd, pii dalSich jazykovych mutacich i ze svéta

= kontakt celych 24 hodin

* moznost osloveni velkého mnoZstvi potencidlnich zakaznikil najednou

= malé 1 velké firmy maji stejnou Sanci pro svou prezentaci

* vybér informaci zédlezi pouze na majiteli webovych stranek, nutné je dodrzovat
ptislusnou legislativu, aby nedoslo k poruseni zakonii

= kvalita grafické stranky 1 stranky obsahové plisobi riznou mérou na klienta
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* vyhodou je rychld moznost aktualizace udajt

* moznost rychlé zpétné vazby, pfedevsim pisemné.

Pti tvorbé webovych stranek je nezbytné nejprve stanovit jejich hlavni funkce.
Je nutné si uvédomit, ze musi slouzit pfedevsim k nabidce produktt a sluzeb, k zajisténi
prodeje. Firmy kromé téchto webovych stranek vytvareji webové stranky, které jim
slouzi k efektivni komunikaci se stakeholdery, s kliCovymi skupinami, které mohou
vyrazné ovlivnit firemni ¢innost. Vzhledem k tomu, Ze stakeholdefi maji casto mnohem
vice zéasadnich informaci nez potencidlni zakaznici, mohou vedeni firem pomoci
pii feSeni nékterych dil¢ich problém z hlediska konzultaci, pti tvorbé analyz, piipraveé
budoucich firemnich plant apod.

V souvislosti s tvorbou webovych stranek pfipomina Vysekalova nazory Erbera
na ulohu nejdilezitéjSich faktort, které ovliviiuji tvorbu webovych stranek, pozitivni

nazory jejich névstévnikl a moznosti internetového marketingu.

Jedna se predev$im o:

» analyzu webu, pfipravu koncepci a feSeni

= internetovou prezentaci, webdesign — koncepce, kreativita, tvorba, sprava
= flash prezentace, microsite — kreativni feSeni webu pro kampané, soutéze
= tvorbu aplikaci a programovani pro internet

= spotrebitelské soutéze a hry

* e-mail marketing, jednorazova i pravidelna komunikace

* reklamni kampané

= reklama ve vyhledavacich

» vyzkum uzivatelské testovani

= virovy marketing, blogy, uzivatelska ptivétivost aplikaci.47

Rozlisujeme nékolik typt webovych stranek. Nejjednodussi déleni je podle toho,
zda webové stranky budou slouzit k vydéleéné cinnosti anebo jen k informovéni
navstévnikil o ¢innostech subjektl, zpravidla nevydélecnych, neziskovych. Nové firmy
jiz vétSinou déavaji prednost transakénimu modelu, protoze sleduji ziskovost a teprve

pozdéji se zaméfuji na model informacni. Model akceptace webové stranky obr. 10.

" VYSEKALOVA, 2007: 27.
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Obr. 10 Model akceptace webové stranky
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Zdroj: Erber, 2000, in Vysekalova, 2007: 26

ZvySeni transakéni kapacity sebou pfindsi pro firmu zvySeni prodeje nebo
sniZzeni nakladd. Situace zavisi na tom, zda se ji podafi ziskat nové klienty nebo na to,
zda stavajici zdkaznici na zdklad¢ lukrativnéj$i nabidky jiné firmy se od firmy
neodvratili, nepouzili levné&j$i médium. Poskytnuti dalSich informaci muize nasledné
vyvolat novou vinu prodeje, vySSich marzi anebo redukovani nékladi v disledku
vyuziti levnéjSich médii.*® PH tvorbg webovych stranek je nutné pied jejich tvorbou
rozhodnout, zda firma da pfednost strankam statickym (zpravidla v rozsahu 5 — 15
stran) anebo bude preferovat stranky dynamické, které jsou vhodné pro slozitéjsi
webové projekty. Statické stranky pouzivaji predevSim malé firmy, zivnostnici.
Néklady na tvorbu takovychto stranek jsou vyrazné niz8i. Dynamické stranky obsahuji
aktivni prvky a data, kterd je nezbytné Casto aktualizovat. Pro aktualizaci je nutné
vyuzivat rizné editacni nastroje.

Kazd4 webova stranka prochazi za dobu své existence urCitym cyklem. Jak
dlouhy cyklus bude, zalezi na rozhodnuti majitelll. V této souvislosti je zajimavy model
vyzkumné a konzulta¢ni agentury InSites, ktera na zakladé¢ dlouhodobého vyzkumu
zam&fené¢ho na srovnavani vybranych webovych stranek vypracovala model cyklu

jejich efektivnosti — viz obr. 11.

*® QUELCH, KLEIN, 1996: 60-75



Stranka 36 z 92

Obr. 11 Cyklus efektivnosti webové stranky podle InSites
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Zdroj: Pelsmacker, 2007: 496

Model popsal kritické faktory uspéchu webovych stranek a ptedstavil hlavni
faktory, které ovliviuji GspéSnost a efektivnost stranek. Na zakladé vyzkumu autofi
uvedli, ze 1ze konstatovat, ze webové stranky, jejich hodnotu a navstévnost ovliviiuji
stranka jako takova a také navstévnici, ktefi na webové stranky pfichazeji a na zékladé
informaci se rozhoduji o tom, zda konkrétni vyrobek nebo sluzbu zakoupi. Pii analyze
udajii a vypracovavani modelu urcili pét faktort efektivnosti webovych stranek. Prvni
byla produktivita obsahu. Autofi si kladli otazku, zda ma stranka spravny obsah,
zda jsou informace podstatné a relevantni, aktualni a zda také odpovidaji pfedstavam
navs§tévniki stranek. Dal$im bylo hledisko efektivnosti prohlizeni webovych stranek.
Bylo hodnoceno, zda jsou stranky piehledné, zda navigace na jednotlivé ¢asti funguje
aje snadno ovladatelna, kolikrat musi navstévnik stranek kliknout, nez se dostane
Kk potiebné informaci. Tietim faktorem bylo plsobeni designu. Autofi hodnotili
uspofadani, styl a design, zda odpovida potiebnému potadku, zda funguje home page,
jsou uvedeny vSechny ikony a odkazy mezi strankami a ovladani je jednoduché.
Ctvrtym faktorem bylo hodnoceni trovné interakci, tj. zda stranka vyuZivd viech
vlastnosti sité, poskytuje personalizované informace a simulace. Patym faktorem bylo
hodnoceni emociondlni pfitazlivosti webovych stranek, tj. zda jsou na pohled piijemné,

. , 49
poutavé, zabavné apod.

49 PELSMACKER, 2007: 496-497
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Pti ptipravé webovych stranek se firmy mnohdy dopoustéji zasadni chyby —
ptipravuji webové stranky podle ,,svych oci*. Maji své ptedstavy o vzhledu a obsahu
stranek. Neuvédomuji si, ze se na jejich obsah a vzhled divaji z hlediska
své dlouhodobé praxe, profesionality, kdy se jim vSechny zalezitosti a informace zdaji
zcela srozumitelné. Neuvédomuji si, ze zakaznik nemd k dispozici tolik informaci,
chybi mu urcit¢ vazby mezi informacemi a vysledkem je, Zze je pro ncho,
jako spotiebitele, informace téméf bezcenna. Marketingové pracovnici,
ktefi se v oblasti marketingu dlouhodobé pohybuji védi, Ze spotiebitel se na nabizené
informace a zbozi divd skuteCné¢ jinyma oc€ima nez vyrobce nebo prodejce,
ktery se zbozim ptichazi do styku prakticky denné. Kotler konstatuje, ze ,,Marketéfi
zabyvajici se zbozim citlivym na piijem peclivé sleduji trendy v osobnich piijmech,
usporach a urokovych mirach. Pokud ekonomické ukazatele naznacuji recesi, mohou
podniknout opatfeni vedouci ke zméné designu, positioningu nebo cenové politiky
svych produktd. <

Majitelé webovych stranek si casto neuvédomuji, Ze strdnky musi
na navstévniky plsobit motiva¢né. O motivaci bylo napsano jiZ mnohé. Autofi se ¢asto
pokouseli formulovat své nazory na to, co je motivace. Napiiklad Graumann vymezuje
motivaci jako ,,to v nas a kolem nas, co nas vede, Zene, nuti, abychom se chovali tak,
ane jinak.“>* Na druhou stranu zfistava faktem, Ze mnozi kupujici Zadnou motivaci
nepotiebuji. Staci jim védomi, Ze zboZzi, o které maji zdjem, je stale na trhu, Ze si ho
muze kdykoli koupit. Neni tak motivovan, ale ma jen motiv, Ze to, co se mu libi,
je dostupné. Nakonecny k tomu uvadi, Ze ,,Ize motivy, resp. motivacni stavy chapat jako
psychologické priciny chovani a motivaci jako proces, vnémZz se tyto pficiny
konstituuji" %2

Kazdy jedinec ma urcité priority, které se 1iSi od priorit jiného jedince. Kazdy
ma néjaky cil a také zplsoby, jak cile dosdhnout. Nekteti jedinci netouzi zménit své
postaveni ve spole¢nosti. Jini jedinci chtéji, aby jim ostatni potvrzovali, ze jsou dobfi.
Jini chtéji navazat Gzky a harmonicky vztah, dalSi cht&ji, aby na sebe soustiedili
co nejvice moci a mohli tak ovladat druhé. Davaji najevo, Ze se druzi bez jejich
nasledné pomoci nemohou obejit a jsou na nich zavisli. >3 Podobné tento systém funguje

pii rozhodovani se o nakupu zboZzi nebo sluzeb. Spotiebitel také chce néceho dosahnout

% KOTLER, 2007: 320.

> NAKONECNY, 1998: 437.

2 NAKONECNY, 1992: 102.

53 DEDINA, CEJTHAMR, 2005: 147-148.
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a musi proto mit sviyj cil. Zaméfuje se vZzdy na konkrétni produkt nebo sluzbu — viz

model motivaéniho procesu obr. 12.

Nenaplnéné
potieby

Napéti

Hnaci sila

Obr. 12 Model motiva¢niho procesu

Zdroj: DUNGREE A KOL.,1996

1.2.3. Casovy harmonogram
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Ptiprava projektu tvorby webovych stranek je pomérné dlouhodoby proces.

Na prvni pohled se muze stat, ze se nejedna o nic slozitého. Praxe je ale jina.

Od prvniho navrhu obsahu, komunikace s vyrobcem webovych stranek, navrh celkové

koncepce, stanoveni cilli a priorit, posouzeni kvality obsahu a grafického ztvarnéni

vlastnich webovych stranek s webovymi strankami konkurence, cenova kalkulace

stranek, posouzeni jejich funkénosti a cela fada dalSich nezbytnych tkond si casto

vyzdda mnohem vice Casového rozpéti nez se pivodné majitelé webovych stranek

domnivali.

Postup praci

= zahgjeni pfipravnych praci — Givahy o tvorb€ webu, jeho obsahu a grafice

» vytvofeni a chvéleni koncepce webovych stranek

= stanoveni cill a priorit

= posouzeni webovych stranek konkurence
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= konzultace s vyrobcem stranek — funkce
» cenova kalkulace tvorby

= vyytvoreni textového obsahu

» kodovani stranek, webhosting

= optimalizace webovych stranek

" programovani

»  multimedialni prezentace

= marketingové nastroje

* umisténi a spuSténi webovych stranek.

V souvislosti s tvorbou webu je nutné se zminit o cené. Jedna se o zalezitost,
kterou nelze podcenovat, protoze zejména tvorba rozsdhlejStho webu neni levnou
zalezitosti. Cenové relace se pohybuji podle slozitosti prace a rozsahu zakazky v fadech
desetitisicii korun, coz je pro malé firmy a zivnostniky neptedstavitelny vydaj.
Proto radéji voli statické stranky, u kterych jsou cenové relace vyrazng€ nizsi.

Dulezity je také obsah webu. Mnohé firmy se domnivaji, Ze je nezbytné
uvefejnit na strankach co nejvice podrobnych informaci a neuvédomuji si, ze dlouhé
arozsahlé texty, které jsou vytvareny tzv. jednolitym textem bez titulkdi a podtitulkl
zdkazniky zcela wur¢it¢ odradi. Nepiehlednost, nezdzivnost nejsou dobrymi
marketingovymi pomocniky. Tyto a dal§i zaleZitosti jsou mnohdy divodem,
proc€ se priprava webu Casoveé vyrazné prodlouzi. Nejhorsi variantou je, kdyZ se majitel
rozhodne zménit koncepci stranek. Casto méni obsah texti, nechce nechat na grafikovi,

aby sam rozhodl, kde budou které ¢asti webovych stranek umistény.

1.2.4. Monitoring a controlling realizace

Pti vyvijeni konkrétni ¢innosti nds zajima, jak se ¢innost vyviji, zda probiha
bez problémi. To stejné plati o marketingové Cinnosti probihajici prostiednictvim
webovych stranek. Prostfednictvim internetovych méficich technologii je mozné
provadét monitoring firemni internetové sité, analyzu obsahu webovych stranek.
Je mozné vyhodnotit preference a chovani uzivatelli (navstévnikll) webovych stranek.

Také je mozné monitorovat dostupnost ¢i nedostupnost firemnich webovych stranek.
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Komplexni ¢innost firmy, v prezentovaném piipad¢ Gspésnost projektu novych
webovych stranek, se neobejde bez vlastniho kontrolniho systému, ve kterém uplatiiuje
metody, které se osveédcily z predchazejicich obdobi. Firma, které zalezi na tom, jakou
kvalitu maji webové stranky predevSim z hlediska marketingu, ktery zajiStuje prodej
vyrobkll nebo sluzeb, se snazi efektivné vyuzivat controlling. Srpova a kol. zdlraziuji,
ze ,ulohou firemniho controllingu je umét identifikovat vSechny klicové procesy
ve firmé, které nésledné budou fidit pfisluSni pracovnici na zakladé efektivniho
reportingu.54 Nazor na controlling uvadi také Horvath, ktery ho charakterizuje
jako ,,nastroj fizeni, jehoz Ukolem je koordinace planovani, kontroly a zajisténi
informacni datové zékladny s cilem plsobit na zlepSeni podnikovych vysledkii. Pojetim
se controlling blizi manazerskému ucetnictvi a byva vydavan za jeho kombinaci

«55

s finannim  Ucetnictvim. Controllingovy model planovacich, analytickych

a informacnich nastroju obr. 13.

Obr. 13 Controllingovy model planovacich, analytickych a informac¢nich nastroju

Jasné definovany

Controllingovy model z hlediska planovacich, poZadavek na

analytickych a informacnich nastroji

vystupy
Volba - Analytické |  Controllingové
vhodného postupu " zpracovaggzstupmch " vystupy

Zdroj: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/controlling-reporting-analyticke-
nastroj/1001663/56075/

Pro uspéch firmy je dilezité stanoveni spravnych cilii controllingu.
RozliSujeme dva typy controllingu:
» primy/bezprostiedni controlling - stanovuje vécné cile, vymezuje rozsah jeho
uloh, urcuje, zda cile zahrnuji funkce podpory controllingu prosttednictvim
obstaravani informaci, koordinaci fizeni a také spolurozhodovani

* nepiimé/zprostiedkované cile - ptispivaji k zajisténi Zivotaschopnosti podniku. %

% SRPOVA, REHOR a kol.,2010: 373.
% HORVATH in ZUZAK, KONIGOVA: 2009 : 157.
% ESCHENBACH, 2000: 80.
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Pro zjisténi, jak firmé webové stranky pomadhaji pii plnéni obchodni politiky
je nezbytné priubézné vyuzivat ¢innosti marketingového controllera. Naplni jeho prace
je zpracovavat financni analyzy, které se tykaji marketingovych vydaja a také vysledki
firemni marketingové Cinnosti. Zkoumad, jak jsou dodrzovany plany zisku, pomaha
pfipravovat rozpocty brand manazerti, méfi ucinnost propagacnich akci, analyzuje
naklady spojené s reklamou, vyhodnocuje ziskovat zakazniki a geografickych oblasti
a informuje marketingové pracovniky o finan¢nich duasledcich marketingového

rozhodnuti.>’

1.3. Role projektového tymu

1.3.1. Vyznam projektového tymu

Nez se budeme zabyvat roli projektového tymu, pfipomenime si v kratkosti
definici pojmu ,,projekt™. V soucasném modernim svéte je to pojem, ktery je pouzivan
témer pii kazdé tvaréi Cinnosti. Navratilova®® konstatuje, Ze pojem se diive pouzival
spiSe ve vyznamu namétu, navrhu, planu, tedy ve smyslu veskeré dokumentace (v¢etné
vykrest apod.) slouzici k posouzeni technickoekonomické urovné a efektivnosti daného
navrhu.” V soucasné dob¢ je chapani pojmu §irsi. Vychazi spise z anglosaského pojeti,
které za projekt povazuje 1 samotny proces pldnovani a fizeni rozsahlych operaci.

VVVVVV 9

Rozhodnuti o sestaveni projektového tymu pfijimad firma v pfipadé,
ze Si je védoma dilezitosti a slozitosti tkolu, ktery bude nutné fesit s lidmi, ktefi maji
nadstandardni anebo prokazatelné¢ dostate¢né znalosti a védomosti o problému, pted
jehoZz teSeni budou postaveni. Kazdy projekt mé stanoven cil, ktery vyplyva ze zadani
poskytovatele finan¢nich prostfedkll. Ten pravem ocekava, ze sestaveny projektovy tym
ukol zvladne. Pfi planovani projektu je zaroven nutné oSetiit vSechna ptipadna rizika.
Z konstatovani vyplyva, ze zvladnuti cili projektu a zajisténi budoucich finan¢nich
prosttedklt pro firmu je ptfedpokladem schopnosti projektového tymu. Slozeni
projektového tymu navrhuje management firmy. Pokud je projektovy tym, vzhledem

k naro¢nosti ukold a potiebnych odbornosti navic slozen z externich pracovniki jinych

S KOTLER, KELLER, 2007: 756.
¥ NAVRATILOVA, 2010: 6.
% Srov. NEMEC, 2002: 11.
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firem, zalezi na rozhodnuti vSech zainteresovanych stran, zda navrhované slozeni ¢lenti

projektového tymu a jeho vedouciho bude v§em vyhovovat.

Projektovy tym se od ostatnich pracovnich tymii lisi v téchto zasadnich oblastech:

= existuje pouze docasné - po dobu trvani projektu, po jeho ukonceni jsou kapacity
jeho ¢lent uvolnény pro jiné pracovni ukoly

* jeslozen z osob s riiznymi specifickymi dovednostmi a zkusenostmi,
které se v podnikové hierarchii pohybuji na riiznych trovnich (v rdmci projektového
tymu mohou byt rovnocennymi kolegy pracovnici, mezi kterymi je v bézné
podnikové ¢innosti vztah nadiizeného a podfizeného)

»  ¢lenové tymu musi byt schopni pruzné reagovat na ménici se podminky, pozadavky

a udalosti. &

1.3.2. Role v projektovém tymu a jejich popis

Lze opravnéné predpokladat, ze ucast vytipovanych pracovnikl firmy, popf.
pracovniki dalSich subjektdi, které se budou na cinnosti tymu podilet, vSechny
zainteresované strany tadn€ projednaly a vzijemné odsouhlasily vcetné rozdé€leni

jednotlivych funkci a stanoveni kompetenci v ném.

Projektovy tym
Vedouci projektu
Plni rozhodujici ulohu v projektovém tymu a z toho vyplyva nejvetsi
zodpovédnost.
Vedouci projektu je:
» zodpovédny za planovani, fizeni a kontrolu projektu
= vede projektovy tym a podavé informace o postupu projektu a o nastalych
problémech projektové kancelare
» zodpovida za kazdodenni fizeni
» jeho ukolem je spolecné s tymem projekt zahajit, uptesnit jeho rozsah a ziskat s nim

souhlas

9 NAVRATILOVA, 2010: 20.
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= stanovit postup projektu (tj. sit’ na sebe navazujicich ¢innosti), odhadnout pracnost
jednotlivych ¢innosti, narokovat potfebné zdroje k zajisténi tispésného provedeni
projektu

= vytvofit harmonogram projektu

= prid€lovat tkoly jednotlivym ¢leniim tymu, sledovat jejich plnéni v Case a zajistovat

v priibhu projektu kvalitu vytvarenych klicovych produkta.®

Clen projektového tymu

= spolupodili se na tvorb¢ postupu, harmonogramu a dalSich planovacich aktivitach
svého projektu

* plni jemu pfifazené koly v dohodnutych terminech a kvalité. Nenaplanované ¢i
mimoiadné ¢innosti déla dle pokynti vedouciho projektu

» ¢len projektového tymu se zodpovida vedoucimu svého projektu.

Tymové role

Jak bylo uvedeno vySe, firmy deleguji do projektového tymu pracovniky,
0 nichz jsou presvédCeni, ze na zakladé¢ svych odbornych znalosti pozadované
apridélené tukoly v projektovém tymu kvalitné zvladnou. Jsou pracovnici,
ktefi bez problému na zakladé svych dlouholetych pracovnich zkusenosti zvladnou vice
ukold, jsou flexibilni. Jsou ale také pracovnici, ktefi zvladnou pouze jednu roli,
ale pfesto na vybornou. Zalezi na individualité kazdého jedince, protoze kazdy
pracovnik mé ptredpoklady pro to, aby zvladl rizné tymové role.

V souvislosti s ¢innosti  projektového tymu je nutné zdaraznit Glohu
projektového manaZera. Podle Newtona je ,,projektovy manazer nékdo, jehoz plnym
pracovnim Uvazkem je byt projektovym manaZerem a kdo je obvykle Skolen
V procesech a nastrojich projektového managementu. Tento ptfedpoklad vSak nemusi
byt splnén pro nékoho, kdo pfijme roli projektového manazera pro urcity projekt,
ale zaroven plni jesté jiné ukoly v dalsi pracovni funkci. Klicovym ptedpokladem je,
ze kteroukoli jasné stanovenou Cast prace je urCen jediny projektovy manazer,

ktery je pln& odpovédny za jeji predani.*®?

1 SVOBODA, 2009: 102.
82 NEWTON, 2008: 22
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Shrneme-li tlohu a pracovni povinnosti projektového manaZera, muZeme

konstatovat, Ze kli¢ové a rozhodujici jsou tyto dovednosti a schopnosti:

= organizacni a analytické mysleni

= oteviend dynamicka osobnost (dtlezité pro dotazeni projektu do uspésného cile)

» komunikacni schopnosti, projektovy manazer musi zvladnout byt prostfednikem
mezi vyvojovym tymem a account manazerem, musi se umét diplomaticky
pohybovat mezi témito poly s Casto naprosto odliSnymi nézory a urovnémi znalosti,
takze jde Casto o praci pod velkym tlakem

= schopnost fidit tym — vybudovat si odpovidajici postaveni v tymu, idealn€¢ pomoci
pfirozené autority, zde jde o ¢asté vykonavani role team leadera u n¢kterych
projektt

= zodpovédnost a spolehlivost

= znalost principt projektového fizeni

= odborné znalosti ®

Vyzkumem tymovych roli se zabyval Raymond Merdedith Belbin. Na jejich
zakladé¢ zpracoval koncept, ktery definuje devét tymovych roli. Vychézi ze skutecnosti,
ze kazdy jedinec je nééim charakteristicky a jeho charakteristika se projevi urcitym
stylem v praci projektového tymu, kde na zakladé uréitych vzorct daji zjistit typické
tymové role podle osobnostniho profilu. Belbin zaroven konstatoval, Ze nelze
jednoznacné urcit, do které role je mozné Cloveka zatadit, protoze diilezitou roli hraji

odbornd a také psychologicka hlediska.

Role orientované na dosazeni cile®
Formovatel (Shaper)

Formovatel, neboli také usmériovac, anglicky Shaper je obvykle dynamicka
osobnost, kterd je siln€ motivovand na cil a uspéch. Je to leader, ktery svoji silnou
motivaci uspét zpravidla pfenasi i na ostatni Cleny tymu. Je netrpélivy, pokud
se dle jeho nazoru véci za¢inaji zbyte¢né protahovat a mize mit sklony urazet ostatni.

Pokud jsou v tymu dvé takto silné osobnosti, miZe to vést ke konfliktiim a rozkladu.

8 SVOBODA, 2009: 102-103.
% SVOBODA, 2009: 106.
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Realizator (Implementer)
Spolehlivy, loajalni prakticky orientovany pracovnik, ktery udéla piresné to,
o je mu zadano, podle svého zdravého rozumu. Nevyhodou muize byt urcita nepruznost

a rigidita mysleni.

Dokoncovatel (Finisher, Completer)

Peclivy pracovnik, ktery rad kontroluje a hleda chyby. Je svédomity a dokaze
si svoji praci rozvrhnout tak, aby stihal terminy. Slabymi strankami mohou byt pfilisné
obavy a opatrnost, nerad deleguje, nejradéji by si celou praci udélal sam.

Role orientované na mysleni a anal)"zu65
Inovator (myslitel, Plant)

Inovator je tviir¢i, kreativni osobnosti a mé rad vyzvy a hledani feSeni problému
novymi postupy. Jeho tvofivost a nové myslenky jsou inspirativni pro cely tym.
Na druhou stranu je casto zahledény do svého svéta a muze pro n&j byt obtizné

vysvétlovat své myslenky ostatnim. Rovnéz se nerad zabyva detaily.

Hodnotitel vyvoje (Monitor)

Hodnotitel vyvoje pozoruje bez emoci vSe co se v tymu déje. Ma schopnost
nadhledu akomplexniho pohledu na véc, diky svym analytickym schopnostem
je obvykle schopen dojit ke spravnym a konstruktivnim zavéram. Pro ptistup bez emoci

ma Casto problém S motivovanim ostatnich ¢lend tymu.

Specialista (Specialist)
Je odbornik v dané oblasti, je cilevédomy a ma hluboké znalosti problematiky.

Rad se kontinualné vzdelava a o své znalosti se pod€li s tymem. Pokud néco nevi, snazi

vvvvv

Role orientované na tym 66

Koordinator (Coordinator)
Koordinator je vyzraly a sebevédomy, dokdze rozpoznat, co je v ostatnich

¢lenech tymu, proto je pro n€ho snadné efektivné delegovat praci na jiné. Usnadiiuje

% SVOBODA, 2009: 106
% SVOBODA, 2009: 107.
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rozhodovani a poméha kazdému se soustiedit na vlastni praci. Casto muize byt

formalnim i neformalnim vedoucim tymu.

Vyhledava¢ zdroju (Resource Investigator)

Byva extrovert plny entusiazmu, ktery dokaze vyhledavat nové prilezitosti,
myslenky a kontakty. Jeho pozornost je upfena predevsim do vnéjsiho prostiedi, nevaha
se inspirovat u ostatnich a vytézit z myslenek a napadii ostatnich maximum pro svijj
tym. Mlze se mu ovSem stat, ze v prub¢hu projektu zacne ptivodni nadSeni pro praci

ztracet, kdyZ opadne aura ,,né¢eho nového*.

Tymovy pracovnik (Podporovatel, Team Worker)

Tymovy pracovnik diky své vysoké socidlni inteligenci tmeli tym, dokaze
zabranovat nebo zmirfiovat rizné tfenice, nachdzet operativni feSeni problematickych
situaci vyplyvajicich ze socidlnich interakci. Je dobrym diplomatem, dovede
se ptizpusobit a podporuje soudrznost tymu. V urcitych situacich se ovSem miize

projevit nedostatek rozhodnosti.

Svoboda k témto piesné specifikovanym rolim konstatuje, ze se jedna o role,
které ¢lenové plni uvnitt tymu a pfipomind, ze také existuji role, které jsou orientovany
na kontakt s vn&jsim okolim. Zaroven dodava, ze také existuji individualni funkce, které
slouci k uspokojeni individuélnich potfeb. Pokud tyto funkce nenarusuji tymovou praci,
mély by byt tolerovany. Existuji i projevy, které mohou pferiist tnosnou miru, a zde je
tieba situaci fesit. Mezi takové nebezpecné funkce patii naptiklad obstrukce, agresivni

I N .7 67
chovani, neumérné sebeprosazovani.

1.3.3. Koordinace ¢innosti

Pti vSech ¢innostech, pocinaje pfipravou projektu, jeho pribéhem, vyhodnoceni
arealizaci je dulezité zachovavat pevné stanoveny a piedem dohodnuty postup,

ktery byva roz&lenén do nékolika zakladnich fazi. Cinnosti spojené s projektem obr. 14.

7 SVOBODA, 2009: 107.
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Obr. 14 Cinnosti spojené s projektem
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Zdroj: http://www.equica.cz/epms-pripravna

Piiprava projektu

Zahrnuje cinnosti, které jsou spojeny se zaddnim a pfipravou projektového
zameéru, ve kterém jsou popsany vSechny hlavni charakteristiky projektu (divody, cile
arizika projektu, vystupy, rozsah, cena, zdroje projektu). Ptiprava projektu konci

projednanim projektového zdméru a piijetim rozhodnuti o dal§im osudu projektu.

Naplanovani projektu

Obsahuje ¢innosti spojené s ptipravou planu projektu. Vstupem je odsouhlaseny
projektovy zamér. V pribéhu naplanovani projektu jsou realizovany ¢innosti spojené
nejenom s vytvofenim diagramu rozkladu praci (WBS — Work Breakdown Structure),
provedenim ¢asovych odhadl a stanovenim rezerv, ale i s pfifazenim zdroji projektu,

ptipravou a ustavenim projektovych tymi.

Provedeni projektu
V prabéhu tohoto stadia jsou realizovany napldnované Cinnosti, fizeny zmény

projektu a vytvareny a akceptovany vystupy projektu.
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Ukonceni projektu
Obsahuje Cinnosti zabyvajici se zavérenym vyhodnocenim projektu,
zobecnénim a zapracovanim zkuSenosti a poznatki do pouzivané metodiky fizeni

projektii (postupt, Sablon a Vzorﬁ).68

1.4. Vliv internetové prezentace na image firmy

1.4.1. Komunika¢ni kanaly pouzivané pro zasaZeni cilové skupiny

,2Mame hodné¢ osobnich zkuSenosti s poradami, které nebyly ni¢im jinym
nez mrhani ¢asem, ale na druhou stranu je tieba podotknout, Ze v poradach samotnych
zlo nespociva. VétSina z nich je obvykle Spatné pfipravena, jeSté hiif vedena a nema
ani piimétené nasledné aktivity. To vSe je pfimou pii¢inou toho, Zze ani nemohou
byt ucinné. Je to velka Skoda, protoze projekty zoufale pottebuji dobife vedené porady,
jez jsou soulasti cesty k uspéchu.“®® Porady hraji v priibdhu projektu dileZitou roli.
Musi vSak byt dobfe pfipraveny jiz od zacatku piipravy projektu, jen tak budou mit
efektivni vysledky.

Tymova spoluprace bude kvalitni pouze tehdy, jestlize bude projektovy tym
uspesné veden. Podminkou uspésného vedeni je efektivni a oteviena komunikace uvnitf
projektového tymu a také navenek. Projektovi manazeti pouzivaji nejcastéji nasledujici
metody, které jsou fizenou diskusi:

* Dbrainstorming — metoda generovani namétl, pouzivana k tomu, aby se predneslo
velké mnozstvi ndmétd a vyuzilo se talentu a zkuSenosti skupiny ucastniki
Vv prostiedi fizené diskuse

* rozhodovani na zakladé stanovenych Kritérii — zplsob dosazeni kolektivniho
rozhodnuti tehdy, kdyz je k dispozici nékolik variant

» analyza pri¢in — technika pouzivand pro zjisténi divodl, pro¢ néjaka situace

nastala.”

Pii ptipravé projektu 1 v jeho pribéhu hraje vyznamnou ulohu komunikace
se vSemi subjekty, které na projektu spolupracuji, at’ jako ¢lenové projektového tymu

anebo spolupracovnici mimo tym, bez jejichz, tfeba i nepravidelné spoluprace

8 CHLAPEK, 2005: 119.
8 BARKEL, COLE, 2009:100.
" BARKEL, COLE, 2009:124.
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se projektovy tym neobejde. Komunikacni toky firmy se zdkaznikem pii piipravé

projektu obr. 15.

Obr. 15 Komunikaéni toky firmy se zakaznikem pfi ptipravé projektu

v ‘ Account manaZey ]

»
»

Vyvojovy tym

<
C335 kodér
[:] Analytik

Zdroj: SVOBODA, 2009: 102

Sipky ve schématu znazoriuji komunikaéni toky, zakaznik primarné komunikuje
s account manazerem, ten predava informace a pozadavky projektovému manazerovi,
ktery komunikuje napfimo s vyvojovym tymem. Account manazer je odfiltrovan,
az navyjimecné piipady, od vyvojového tymu. Tyto vyjimky posuzuje projektovy

manazer. -

1.4.2. Pozice internetové prezentace v hierarchii komunikaénich kanali

Pro projekt, at’ se jedna o jakoukoli jeho fazi, je dillezita komunikace s vyuzitim
riznych komunikaénich kanalti. Podle Foltana ,,Zakladni formou webové prezentace
je vlastni ,,www prezentace* neboli firemni stranky. Jde o nedilnou souéast PR
spole¢nosti a vhodny pfedmét pro tzv. outsourcing — pro zadani uceleného okruhu
aktivit firmy a svéfeni jeho nasledné udrzby do rukou externiho specializovan¢ho
dodavatele. Metoda outsourcingu se ukazuje v posledni dob&é jako moderni
a ekonomicka varianta umoziujici tvorbou a udrzbou stranek nezatéZovat vlastni
persondlni a jiné kapacity a zaroven vyuzit know how specialistl. Lze ji doporucit

- R . : . ‘s 72
jako dobré feseni pro vytvoieni a provoz internetové prezentace vétsiny firem.*

I SVOBODA, 2009:102.
2 FOLTAN A KOL., 2007:55.
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Je bezesporu, Ze firemni prezentace na internetu pfina$i mnohé vyhody. Webové
stranky mohou postupné navstivit miliony potencidlnich klienti zcelého svéta,
které je mozné oslovit v mnoha svétovych jazycich. Nabidka se prezentuje 24 hodin
po cely rok, takze kontakt sklientem je okamzity, je zajiSténa zpétna vazba,
ktera zaruCuje firmé, ze ziska potfebné udaje, cennd marketingova data. Na internetu
maji stejné Sance malé a velké firmy, které mohou, pii dodrzeni legislativnich
pozadavka, predavat pfes webové stranky jakékoli potiebné informace. Na navstévnika
ma velky vliv i vzhled a obsah webovych stranek, potiebné odkazy. Firemni prezentaci
Ize chapat jako obchodniho zastupce, ktery je piipraven v kteroukoliv dobu splnit nase
piani.”

Také vyhody marketingu na internetu jsou nesporné. Snizuji se naklady
na propagaci, distribuci a komunikaci, zlepSuji se sluzby zdkaznikiim, image firmy,
jedna se o levny prostfedek komunikace s okoli firmy, s obchodnimi partnery pomoci e-

mailu atd.

1.4.3. Ovlivnéni vnimani cilové skupiny

Komunikace vramci projektu ovliviiuje interni i externi skupiny. Interni
komunikace se tyka ¢lent projektového tymu. Vedouci tymu vystupuje navenek v ramci
externi spoluprdce a v ramci ni musi komunikovat s partnery projektu, coz mohou byt
dodavatelé a jejich zaméstnanci, poradenské firmy atd. Pro plynulou realizaci projektu
je také dulezita komunikace mezi vedenim firem a poskytovateli finan¢nich prostredkt
na projekt. Predpokladem efektivni komunikace je schopnost vedouciho manaZera
projektového tymu komunikovat, protoze ten je za projekt hlavnim komunikatorem

a zodpovida za plynulou komunikaci mezi projektovym tymem a ostatnimi subjekty.

Predpoklady uspé$né komunikace:

= aktivni zapojeni vSech partnert projektu do komunikace
= kvalitni Groven interni 1 externi komunikace

= vyyuziti v§ech nastroji komunika¢niho mixu

* motivovat cilové skupiny zapojenim do projektu

»  zajisténi zpétné vazby.

7. I
3 tamtéz
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Pozornost je nutné vénovat spravnému vyuziti ndstroji interni a externi
komunikace. Cilem interni komunikace je nastavit efektivni komunikaci mezi
jednotlivymi subjekty tak, aby komunikace byla rychld a piehlednd, zarucovala plnou
vzajemnou informovanost. Vyraznou pozornost je nezbytné zaméiit na externi
komunikaci. Pozornost cilené zaméfit na cilové skupiny, které je potieba efektivné
motivovat ke spolupraci prostfednictvim vybranych komunikaénich nastrojii. Cim vice

partnert se podaii do projektu zapojit, tim 1épe. Definice cilové skupiny obr. 16.

Obr. 16 Definice cilové skupiny
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Zdroj: PELSMACKER a kol: 2007:206.

Cilové skupiny jsou v ramci komunikace pro projektovy tym dilezité. Projekt
je ptipravovan proto, aby oslovil vybrané cilové skupiny, které budou zarukou,
ze budou vyuzivat vyrobky nebo sluzby, které v ramci projektu vzniknou a budou
zakaznikiim nabizeny k prodeji a vyuziti.

Jestlize hovofime o ovlivnéni vnimani cilovych skupin prostfednictvim
internetu, vratme se k jeho Uloze v ramci informovani o vyrobcich a sluzbéach firmy,
které prezentuje prostrednictvim firemnich webovych stranek. Je nepochybné, ze nova
masova média, mezi které internet patii, se stala novodobym fenoménem. Internet
je oznacovan jako nové médium. Umoznuje interakci mezi odesilatelem a piijemcem,
kterd je vzajemné ovlivituje. Obé¢ strany, odesilatel i ptijemce, se podileji na podobé

kone¢ného vysledku, kontrola ze strany uzivatele se zvySuje, transakce zrychluje
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a spotiebitel se mize zaméfit piesné na to, co ho zajima.”* Média se stale vice
digitalizuji. Elektronickd média postupné vytlacuji predevsim tisténd média. Napiiklad
jednak v interpersonalni CMC komunikaci (pfedavani vzkazi, diskusni skupiny, chaty
apod.) a pak v obecné¢ oznamovaci roviné, ktera bude k dispozici (informace subjektl
ekonomické, politické, kulturni sféry pro vetejnost, vyhledavani informace denni
potieby apod.)“.75

Elektronickd média zcela zménila a dale méni nazory lidi na moZnosti
komunikace. Napt. Meyrowitz napsal: ,,Skupiny ztraceji prostfednictvim elektronickych
médii vyhradni pfistup k aspektim vlastnich zékulisnich oblasti a mohou ,,nahlizet*
do zakulisnich oblasti jinych skupin.“’® Z hlediska jednoduchosti je pro miliony lidi
internet nastrojem, ktery prostfednictvim 1 jednoduchého pocitace umozituje lidem
ziskavat informace, aniz se musi vzdalit ze svého domova. Thompson tak pouze
konstatoval, Ze ,,Zménila se sm¢s interakci spoleCenského zivota. Lidé Castéji ziskavaji
informace a symbolické obsahy spiSe zjinych zdroji nez od lidi, snimiz piimo
pFichazeji do styku ve svém kazdodennim Zivots.«’’

Pro firmy se prezentace na webovych strankach stava prvoradou zalezitosti.
Nejprve se objevuji jednoduché stranky s jednoduchym textem a mnohdy nevabnou
grafikou, coz v prvopocatcich firmy mnohdy nefeSily. Teprve v pozd¢jsi dobé se situace
rychle méni, a to v okamziku, ze firmy pochopily, jakou maji v ruce marketingovou
,»Zbran®, a to témét zdarma. Na webovych strankach dostavaji prostor obrazky, hudba,
ziizuji se prvni diskusni fora a nastupuje obdobi online komunikace, coz bylo do této
doby néco zcela nevidaného. ,,Zadné tradi¢ni médium neni schopné zajistit globalni
a instantni disponibilitu Zurnalistickych produktl v prostoru a ¢ase tak jako internetové
online komunikace.“"®

Objevuji se prvni firemni e-shopy, elektronické obchodovani dostava zelenou.
Obchodnici zacinaji vyuzivat tfi typi prodeje: elektronicky obchod s ,kamennymi
obchody“ pro odbér zbozi, elektronicky obchod bez ,kamennych obchodi,
elektronicky obchod jako doplnék tradi¢ni obchodni sité.

" PELSMACKER a kol., 2007 : 491.
7 SMID, nedat.

® MEYROWITZ, 2006 : 116.

T THOMPSON, 2004 : 75.

8 SMID, 2001 : 213 — 218.
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Obr. 17 Pouzivani marketingového komunika¢niho mixu

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

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

Z4dna firma, pokud chce byt usp&snou, se nemiize obejit bez marketingového
komunika¢niho mixu, ktery nejvice uplatiiuje prostfednictvim firemnich webovych
stranek. Obr. 17 znazornuje cely jeho proces. Prostfednictvim reklamy na vlastnich
webovych strankdch firma cili na vybrané skupiny potencidlnich zakazniki.
Této skutecnosti si musi byt ¢lenové projektového tymu, jehoz tkolem bylo vytvoieni
prezentace na webu, védomi. Blazkova na adresu internetovych koncepci uvadi,
Ze internetové strategie ,,pfedstavuji jasnou koncepci vyuziti internetu pii podnikdni
a Vv ramci marketingu i definovani odpové&dnosti jednotlivych pracovnikd. Internetové
marketingové strategie vychazeji z marketingové strategie podniku, ktera je v souladu
s celkovou podnikovou strategii“.”® Webové stranky firmy mohou svym zajimavym
obsahem piispét k rozvoji zékaznické vérnosti. Odbornici na tuto problematiku
potvrzuji, Ze ziskat nového zdkaznika je financn€ hodné nakladné&jsi, neZ si udrZet
zakaznika stavajiciho. Zékaznickou vérnost formulovala Zamazalova nasledovné:
»Zakaznickd vérnost nevznikd ndhodné, ale je postupné utvaiena spolupiisobenim
slozitého komplexu vlivl podilejicich se na spotiebitelové rozhodovani. Kazda nakupni
akce, kazdé nakupni rozhodnuti se stava dilezitou soucasti spotiebitelovych zkusSenosti,
vchazi do jeho spotfebnich predispozic, stdva se soucdasti spotfebnich postojii. Pokud

je zakaznik spokojen s nakupem, je polozen zaklad pozitivniho postoje k vyrobku, firmé

" BLAZKOVA, 2005 : 117.
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a zalozena moznost potvrzeni tohoto postoje nebo jeho posileni pii pfistim nakupu.
Pokud je zékaznik spokojen s koupenym vyrobkem, ze pti dal§im kupnim rozhodovani
se orientuje na ndkup téhoz produktu, zacCina se vytvaret spotiebitelska vérnost.«®
Zamazalova upozornuje na to, ze elektronické obchodovani laka mnoho podnikatela
svou zdanlivou snadnosti pfi zahdjeni této formy podnikéni, ale tato vyhoda se razem
po vstupu dalsich konkurenti stava nevyhodou a tla&i ceny dolt.™

Zajimavy je nazor Meermana, ktery po letech hodnotil sviij vyvoj ve vztahu
k reklam¢ a firemnim webovym strankam. Sam o sobé prohlasil, ze se povazoval
za skute¢ného odbornika na reklamu, kdyz najednou, po mnoha letech zjistil,
ze reklama se posunula zcela jinam — na internet. ,,Pfed webem mély organizace pouze
dvé vyznamné moznosti, jak upoutat pozornost, koupit drahou reklamu anebo ziskat
nékoho, abyo nich napsal v médiich. Ale web zménil pravidla. Organizace,
které rozumi novym pravidlim marketingu a PR, rozvijeji pfimo vztah se zdkaznikem
jako jste vy nebo ja.*“ Vzapéti na to fekl, ze Spatné cilené penize jsou penize promrhané

a padaji do j é1my.82

Shrnuti
Komunika¢ni aktivity firem prosttednictvim webovych portali piedstavuji

vyznamnou stranku jejich komunika¢niho mixu. Po dlouhé obdobi mnohymi firmami

podceniované nastroje komunika¢niho mixu se dockaly svého tispéchu.

* internet se stal pro firmy vyznamnym pomocnikem pfi prezentaci jejich ¢innosti

= Vv porovnani s ostatnimi meédii predstavuje pomérné levnou prezentaci s nizkymi
naklady pfi zajisténi nesrovnatelné vétSi navstévnosti (Ctenosti) oproti tiSt€énym
médiim

= webové stranky a jejich kvalita z hlediska obsahu, grafiky, mozZnosti komunikace
se zakazniky je pro kazdou firmu velkou hodnotou

* webove stranky jsou vizitkou image firmy

= webové stranky umoziuji firmé za nizkych nakladid zjistit nazory zakazniki
na kvalitu vyrobkll a sluZeb, na jejich dalsi pfani a potieby tykajici se firemnich

vyrobki.

8 7AMAZALOVA, 2005, online.
8. ZAMAZALOVA, 2009 : 29.
8 MEERMAN, 2008 : 29.
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2. Analyticka cast

2.1. Analyza internetovych prezentaci z prednich pozic Web Top 100
Sdruzeni CZECH TOP 100 od roku 1994 sleduje firmy Ceské republiky
a na zédklad¢ objektivnich meéfitek a ve spolupraci s piednimi odborniky vytvari
a vyhlasuje Zebii¢ky 100 nejvyznamnéjsich firem CR. Web Top 100 umoziiuje firmam
porovnavat své webové prezentace s konkurenci a ziskavat tak naméty pro jejich
zlepsovani. Prehled firem, jejichz webové stranky jsou v ramci hlavniho, oborového

nebo  specidlniho  Zebficku hodnoceny, Ize najit na webové adrese

http://www.webtop100.cz/. Do hlavniho zebficku jsou automaticky zafazeny webové
prezentace 100 nejvyznamnéjSich firem ze zebticku CZECH TOP 100. Na obr. 18
je uvedeno logo CZECH TOP 100.

Obr. 18 — Logo CZECH TOP 100

%yﬂ‘

CZECH TOP

Zdroj: http://www.czechtop100.cz/

V tab. 2 je uvedeno poradi prvnich deseti firem z zebticku WebTop100 2010
ajejich porovnani s rokem 2009. Jak vyplyva zuvedené tabulky, na prvnim misté
se umistila spolednost Ceska posta, s.p., kterd se v roce 2009 umistila aZ na 8 misté,
coz je vyrazny posun v hodnoceni. Pfitom v roce 2010 bylo celkem hodnoceno vice,

nez 210 firemnich prezentaci, coZ bylo nejvice v historii soutéZe.

Jednotlivé prezentace byly hodnoceny z pohledu nasledujicich oblasti:
* pouzitelnost
= graficky design
= technické feSeni
= marketing

* pfinos pro uZivatele


http://www.webtop100.cz/
http://www.czechtop100.cz/

Co se tyka oborovych zebtickd, v tab. 2 jsou uvedeny firmy, které se umistily
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na prvnim misté v uvedeném oboru (véetné dosazeného poctu bodu).

Tab. 2 Poradi prvnich 10 firem v Zebficku WebTop100 (2010)

:)20 ::g; Nazev firmy Body rzo ggg; URL
1 Ceska posta, s.p. 64,8 8 http://www.ceskaposta.cz
2 Czech Coal a.s. 62,8 24 http://www.czechcoal.cz
3 | CEz a.s. 60,8 1 | http://www.cez.cz
4 Ceské drahy, a.s. 59,5 | 31 | http://www.cd.cz
5 €D Cargo, a.s. 58,2 - http://www.cdcargo.cz
6 SKODA AUTO, a.s. 57 19 | http://www.skoda-auto.cz
7 Ceska sporitelna, a.s. 56,2 - http://www.csas.cz
8 VEOLIA VODA CESKA REPUBILKA, a.s. 56 11 http://www.veoliavoda.cz
9 Ceské aerolinie a.s. 56 - http://www.csa.cz
10 | Lesy Ceské republiky, s.p. 54,5 12 | http://www.lesycr.cz

Zdroj: viastni konstrukce podle http://www.webtop100.cz/

Tab. 3 Poradi prvnich firem v zebticku WebTop100 (2010) podle obori

Obor Nazev firmy Body URL
Auto-moto AMILCO Car a.s. 63,5 | http://www.amilocar.cz
IT Technodat, CAE - systémy, s.r.o. 72,2 | http://www.technodat.cz
Telekomunikace IPEX a.s. 60 | http://www.ipex.cz
Finance Hypotecni banka, a.s. 61,8 | http://www.hypotecnibanka.cz
Obchod FREEPORT LEISURE (CZECH REPUBLIC) s.r.o. 73 | http://www.freeport.cz
Pramysl ETA a.s. 62,5 | http://www.eta.cz
Energetika Czech Coal a.s. 62,8 | http://www.czechcoal.cz
Sluzby Telefénica 02 Czech Republic, a.s. 68,5 | http://www.02-tv.cz
E-shop Global Wines s.r.o. 71,8 | http://www.global-wines.cz
Potravinarstvi a gastronomie HERO CZECH s.r.o. 74 | http://www.detskavyziva.cz
Transpot Ceska posta, s.p. 64,8 | http://www.ceskaposta.cz

Zdroj: viastni konstrukce podle http://www.webtop100.cz/

Z vySe uvedenych firem pouze Hypotecni banka, a.s., FREEPORT LEISURE

s.r.0. a Ceska posta, s.p., zopakovaly sva vitézstvi z roku 2009.



http://www.ceskaposta.cz/
http://www.czechcoal.cz/
http://www.cez.cz/
http://www.cd.cz/
http://www.cdcargo.cz/
http://www.skoda-auto.cz/
http://www.csas.cz/
http://www.veoliavoda.cz/
http://www.csa.cz/
http://www.lesycr.cz/
http://www.webtop100.cz/
http://www.amilocar.cz/
http://www.technodat.cz/
http://www.ipex.cz/
http://www.hypotecnibanka.cz/
http://www.freeport.cz/
http://www.eta.cz/
http://www.czechcoal.cz/
http://www.o2-tv.cz/
http://www.global-wines.cz/
http://www.detskavyziva.cz/
http://www.ceskaposta.cz/
http://www.webtop100.cz/
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2.1.1. Struktura, mnozstvi a kvalita informaci

Obsah webovych stranek by mél byt predevsim dostupny a Citelny,
coz Se vyrazn¢ projevuje na vSech webovych prezentacich firem, uvedenych v prvni
desitce hodnoceni WebTop100. Jak je ziejmé napiiklad z webovych stranek Ceské
posty, s.p., kterd se umistila na prvnim misté z hodnocenych webt, vSechny dostupné
informace jsou zde srozumitelné a piehledné. Zejména levy sloupek menu titulni
stranky, kde jsou vedeny dilezité uzite¢né nastroje, viz. nasledujici piehled, je klienty

Ceské posty Casto vyuzivan.

Jsou to:
e Vyhledat postu nebo PSC
e Spocitejte si poStovné
e Sledovani zasilek (Track & Trace)
e Zmeéna dispozice balikt
e Dokumenty ke stazeni (v¢. ceniku)
e Sluzby pro pfijemce a adresaty
e Elektronicka podatelna
e UZite¢né informace a navody

e (asté otazky k celnimu fizeni

Dale je zde mozZzné nalézt odkaz na “vice nastroji“ a “abecedni seznam sluzeb®.
To je velice dulezité, protoze vétsSin€ navstévnikd jde predevS§im o okamzitou
dostupnost informaci, které jsou cilem jejich navstévy danych webovych stranek.

Relevantnim kritériem hodnoceni kvality webovych stranek jsou také jejich
aktualizace a uvadéni aktudlnich informaci na titulni strance. Ze toto nebyva pravidlem
ani u jinak velmi dobfe zpracovanych webovych stranek je mozné se piesveédCit
napiiklad na strankich Leski Ceské republiky, s.p.. Pii hlubsi analyze, viz. obr. 19,
je pak mozné zjistit, ze zde nejsou uvedeny nékteré velice dilezité dokumenty,
jako Vyroéni zprava za rok 2010, apod., coz je u tak medializovaného podniku zasadni.

Pokud jde o citelnost textl, 1ze konstatovat, ze feSend skupina webli pamatuje
nejen na cCtivost a kvalitu poskytovanych informaci, ale také na jejich Citelnost
ato i po navstévniky vyssiho véku. Z tohoto divodu se uvedené weby vétSinou snazi

nastavovat vyrazné odliSnou barvu pozadi a pisma.
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Obr. 19 Analyza aktualizaci stranek Lesy Ceské republiky, s.p.
_ HLEDEJ DOVMNLOAD MAPA STRANEK

. ' B TR VSTUPTE
LE?V@: 4 ¥ S MAME LISTEK
AN

UVODNI STRANKA PROFIL FIRMY AKTUALITY TISKOVE CENTRUM ODKAZY ORGANIZACNI JEDNOTKY KONTAKTY

LESY CESKE REPUBLIKY, S. P. " TURISTE

A PRATELE PRIRODY

DOWNLOAD /LESY CESKE REPUBLIKY, S. P/ s
S)RDBjORN.&
/EREINOST
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>4

Program 2000 (pdf, 4 MB}

PROGRAM 2020

> Program 2020 - Zaiidténi cill) veieiného zaimu u LCR (pdf, 7 MB

Zdroj: http://www.lesycr.cz

Dal$imi dualezitymi vécmi, které ovliviiuji mnozstvi predkladaného textu,

ale i grafickou uroven uvedenych webt je vhodné volena velikost pisma a fadkovani.

2.1.2. Graficka uroven

Vseobecné se uvadi, ze dobry design nemé navstévnika rusit, ale ma jej pfi
prohlizeni dané stranky spiSe vést. Zde je nutné konstatovat, ze vSechny hodnocené
webové stranky z prvni desitky WebTopl00 maji dobry graficky design. Zejména
zajimavy je design webovych stranek spolecnosti Czech Coal a.s. (viz. obr. 20),
ktera se na druhé misto v hodnoceni WebTop100 v roce 2010 dostala az z 24 mista

vV roce 2009 a predbéhla takové giganty, jako CEZ, a.s.


http://www.lesycr.cz/
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Obr. 20 Webova stranka Czech Coal a.s.
%ZCCII Coal 'ﬁ m Cze he Al ‘ ,“. 1 M

| cz [En| Q Proil Prolikty a sl uzby) NBYIkY, Udrzitelny rozvoj; Kontakty)

//Czcch Coal

Hnédé uhli Elektricka energie Povolenky na emise

Nase poslani Zpravy Oznameni
Zakazniky vyhledavany partner pro Czech Coal podala Evropské Grantovy program Chytré hlavy Srovnani cen tepla
poskytovani paliv, energie a souvisejicich komisi podnét v ramci Setfent... pro Sever zna svého vitéze

sluieb.

Zodpovédna sorava neivétiich uheinvch

Zdroj: http://www.czechcoal.cz/cs/

Vzhledem ke skuteCnosti, ze webové stranky jsou de-facto nekonecné
aneexistuji vnich hranice, je dilezité, usnadnit jejich navstévnikim orientaci.
| kdyz rozvrzeni jednotlivych webovych prezentaci z prvni desitky WebTopl100
je vytvofeno riznymi zpusoby, je na vSech jasné patrna snaha o dobrou orientaci
uzivatele, coz znamena, ze praci s webovou strankou fidi sam uzivatel. Snaha
0 prehlednost je patrnd jiZ z umisténi nazvu nebo loga spolecnosti na vSech dil¢ich
strankach webové prezentace tak, aby mél uzivatel neustdle jistotu, Ze se nachdzi
na spravnych strankach. Nazvy webovych stranek vétSinou vypovidaji o jejich obsahu,
coz je velice dulezité, protoze nazev se Casto zobrazi diive, neZ samotny obsah.
Pro orientaci slouzi také barevné oznaleni odkazu v navigaci. U Ceské posty, s.p.
je to naptiklad Zluté podbarveni.

Zavérem je tieba fici, Ze grafickd Uroven hodnocenych stranek je na velmi
vysoké urovni. VSechny stranky obsahuji dulezité grafické prvky, jako je logo

spole¢nosti, hlavni nadpis stranek, nebo obrazek a nazev nabizeného produktu.


http://www.czechcoal.cz/cs/
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Nékteré stranky obsahuji také jasny a vystiZny slogan spolecnosti, napriklad:
e (D - vas osobni dopravce
e Ceska spofitelna — jsme vam bliz

e Lesy Ceské republiky — vstupte, mame listek pro viechny

Nebo kratky text, napriklad:
Veolia Voda Ceska republika je vodohospodaiskou spole¢nosti, ktera své sluzby
poskytuje 4 milionim obyvatel mést a obci a zajisStuje vodni hospodaistvi pro vice

nez 40 primyslovych podnik.

2.1.3. Naroc¢nost orientace

Za velmi dulezity prvek je nutné povazovat navigaci, ktera je, jak bylo zjisténo
U jednotlivych stranek hodnocenych prezentaci vétSinou jednotnd, coz lze opét
povazovat za velmi pfinosné. Pokud se totiz webo navstévnikiim obtizné vyuziva,
tito vétsinou zklamang odchazeji. Krug®® to velice dobfe komentuje vyrokem,
ze ,,Na Internetu je konkurence vzdalena jen jedno kliknuti, takZze pokud uzivatele
znechutime, zamifi jinam.* Navigace na hodnocenych webech z prvni desitky soutéze
WebTopl00 je vétsinou opticky dobie vyraznd, jasnd a srozumitelna pfi dodrzovani
zakladnich pravidel. Za klad Ize povazovat i to, ze neni ptili§ vyuzivano tzv. dynamické
menu, které se samo schovava, protoze nékteré navstévniky takovéto menu, zejména

pokud je Spatné zvladnuté, spiSe od dalSiho prohliZeni stranek odrazuje.

2.1.4. Technologicka vyspélost

Ovladani webovych stranek firem zprvni desitky WebTopl00 je jasné
a pochopitelné, také zdrojovy kod je prevazné technicky dobfe zvladnuty
a strukturovany. Dilezité je 1 to, Ze stranky jsou konstruovany pro Sir$i okruh
prohlizecli, neZ je pouze Internet Explorer. Jak uvadi Domes®, za nejrozsirenéjSim
prohlize¢em Internet Explorer 7 (32%) zaujima dal$i misto Internet Explorer 6 (27%)
a Mozilla Firefox (34%), ale také Opera (5%). Na hodnocenych webech v této Casti
prace je patrnd jejich vysoka technologickd vyspélost, postavena na modernich
prostfedcich, ale také bezpecnosti. Slovo bezpec¢nost, zejména na webovych strankach

Ceské pojistovny, a.s., je skloiovano ve vSech padech a je zde patrné, Ze souCasnym

8 KRUG, 2006: 14.
% DOMES, 2008: 21.
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trendem je spiSe prevence, nez detekce konkrétni zranitelnosti. Z analyzy hodnocenych
webl je ziejmé, ze na vytvoieni modernich stranek jiz nestaci ovladat pouze HTML
jazyk, protoze dnes se vytvaii predev§im dynamické stranky, napiiklad webova stranka
spolecnosti Czech Coal a.s.. Vyhoda takovychto stranek je pak vtom, ze mohou
uréitym zptisobem reagovat na aktivitu navstévnika. Vytvofeni takovychto stranek

vyzaduje znalosti programovacich jazykt, jakymi jsou PHP, ASP, apod.

2.1.5. Zhodnoceni

Zaveérem lze konstatovat, ze obsah hodnocenych webtl je dostupny a citelny,
srozumitelny a piehledny. Za relevantni kritérium kvality webovych stranek
byla oznacena také kvalita provadénych aktualizaci. Zde vsak jiz byly nalezeny
vyjimky, napiiklad u Lesti Ceské republiky. Pi analyze dokumentii zde byly objeveny
ur¢it¢  nedostatky v aktualizaci  (zejména  dokumentové  Casti  webu).
Dale Ize konstatovat, Ze u jednotlivych webt je pamatovano na jejich Citelnost a to i pro
navstévniky vyssiho véku a kvalitu poskytovanych informaci. Vhodné jsou voleny
velikost pisma a fadkovani.

Dobry design maji vSechny hodnocené weby v prvni desitce WebTopl100,
zejména vSak je zajimavy design webovych stranek spolecnosti Czech Coal a.s..
| kdyz rozvrzeni jednotlivych webovych stranek je vytvofeno rlznymi zpisoby,
je na vSech webech patrna snaha o dobrou orientaci uZivatele. Snaha o ptehlednost
je patrna také z umisténi nazvu, nebo loga spole¢nosti. Nazvy webovych stranek
vétSinou vypovidaji o jejich samotném obsahu, coz je velice dulezité, protoze nazev
se Casto zobrazi jest¢ diive, nez obsah. Za velice dilezity prvek je mozno povazovat
také navigaci, ktera je, jak bylo zji§téno u jednotlivych hodnocenych stranek, jednotna.
Ovladani posuzovanych webovych stranek je jasné a pochopitelné, také jejich zdrojovy
kod je prevazné technicky dobie zvladnuty a strukturovany. Zna¢ny daraz je kladen

také na bezpecnost webi.

2.2. Analyza internetovych prezentaci z poslednich pozic WebTop100
V této Casti prace byla provedena analyza webovych stranek firem,
které se umistily na poslednich mistech Zebticku WebTop100, viz. tab. 3. V tabulce

je uvedeno potadi webovych stranek firem, umisténych na 90 az 99 miste.
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Z tabulky je zfejmé, ze potadi firem na konci WebTopl00 se piiliS neméni,
coz znamena, ze ani Spatné umisténi firem v zebficku roku 2009, je nevedlo
k vypracovani nové marketingové strategie a zlepSeni kvality jejich webovych stranek.
Napiiklad spoleénost Dalkia Ceskd republika, a.s., kterd se vroce 2009 umistila
na 71 mist¢ v potadi, si svoje postaveni jesté zhorsila a v roce 2010 se umistila dokonce
az na 92 mistd. Podobné lze jmenovat firmy CEPS, a.s., Severogeské doly a.s.,

Iveco Czech Republic, a.s.

Tab. 4 Poradi poslednich 10 firem v Zebficku WebTop100 (2010)

:);OF::)' Nazev firmy Body :’;Ofgg)l URL
90 FOXCONN CZ s.r.o. 18,2 - http://www.foxconn.cz
91 SKODA PRAHA Invest s.r.o. 16,2 - http://www.skodapraha.cz
92 Dalkia Ceska republika, a.s. 15,5 71 http://www.dalkia.cz
93 Automotive Lighting s.r.o. 15,2 - http://www.all-lighting.cz
94 VB Leasing CZ, spol. s r.o. 15 - http://www.vbleasing.cz
95 Slovnaft Ceska republika, spol. s r.o. 14,8 - http://www.slovnaft.cz
96 CEPS, a.s. 14,8 82 http://www.ceps.cz
97 DEZA, a.s. 12,5 96 http://www.deza.cz
98 Severoceské doly a.s. 12 86 http://www.sdas.cz
99 Iveco Czech Republic, a.s. 9,5 89 http://www.iveco.com/czech/

Zdroj: Vlastni konstrukce podle http://www.webtop100.cz/

2.2.1. Struktura, mnozstvi a kvalita informaci

Jak jiz bylo zdlraznéno, velice dilezity je prvni dojem pii pohledu na webové
stranky. Webova stranka by méla navstévnika ldkat a nabizet mu vyrobky nebo sluzby
dané firmy. Po pfichodu na web by mél navstévnik okamzité poznat, co firma nabizi
a ¢im se zabyva. K tomu slouZi nejen graficky vzhled stranek, ale také jejich rozlozeni
avyuziti dalsich prvkd. Znaénym problémem zde muze byt snaha firem, dostat
na avodni stranku pfili§ mnoho informaci. Stranky jsou pak nepiehledné, a ani pomérné
Spickovy design uz jejich podobu nemtuize zachranit. Jak je vSak ziejmé z obr. 21,
kde je uveden pohled na titulni stranku firmy Slovnaft Ceska republika, spol. sr.0.
nebo na obr. 22, kde jsou uvedeny stranky spole¢nosti SeveroCeské doly a.s., schazi jim
vse.

Prvni dojem ztakto koncipovanych stranek je jednozna¢né negativni

a navstévnika laka spiSe tyto stranky opustit, nez na nich setrvat a dale je prohlizet.


http://www.foxconn.cz/
http://www.skodapraha.cz/
http://www.dalkia.cz/
http://www.all-lighting.cz/
http://www.vbleasing.cz/
http://www.slovnaft.cz/
http://www.ceps.cz/
http://www.deza.cz/
http://www.sdas.cz/
http://www.iveco.com/czech/
http://www.webtop100.cz/
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| kdyZz jedno z pravidel fikd, Ze v ramci informaci se nema zapominat na informace
0 vlastni firm¢ lze konstatovat, Ze prezentované informace jsou na uvedenych webech
umistény vétSinou zcela nevhodné a navstévnika pfili§ neptesvédéi o tom, ze ta ktera

firma ma potifebné znalosti a zkusenosti.

Obr. 21 Webova stranka spole¢nosti Slovnaft Ceska republika, spol. s r.0.

Uvodnistranka  Mapa weby

DYNAMIKA BEZ HRANIC |

HLEDEJ » JEZDETE SNAMI » OBCHODNI PARTNERI » KONTAKTY » ZAMESTNANI

Slovnaft Ceska republika, spol. s . 0.

Slovnaft Ceska republika je jednou z vedoucich obchodnich spoleénosti v oblasti distribuce motorovich paliv v Ceské
republice a na Eeském trhu plsobi od roku 1993. Spoleénost je integrovina do viznamné stfedoewropské rafinérské
skupiny MOL Group, mezi jejiZ dalSi leny patfi mimo jiné rafinerie Slovnaft Bratislava a chorvatskd INA.

Hlawni &innosti spoleénosti je prodej a distribuce pohonnych hmot a daldich rafinérskych produktl wyrobenych
v partnerské spoleénosti Slovnaft Bratislava, jejiZ ¢innost zahmuje zpracovani surové ropy, distribuci 3 prodej Sirokého
sortimentu modernich rafinovanjch a petrochemickych vyrobkd.

Palivo, které se do Ceské republiky dovaZi z bratislavské rafinerie Slovnaf, dosahuje vynikajici kvality a splfiuje zivazné
normy jakosti platné v Evropském spoleCenstvi. Rafinerie Slovnaft je diky své modermizaci vyrobcem jednéch
znejkvalitnéjSich paliv ve stfedni Evropé.

Uspéch spolenosti Slovnaft Ceskd republika je zaloZen na budovani dlouhodobych a stabilnich vztahti s domdacimi
odbérateli paliv, které spoleénosti zajistuji stabilni podil na trhu.

Mezi daldi vyznamné &innosti spoleénosti na ¢eském trhu patfi provozovani viastni sité Cerpacich stanic, Kerych je
v soucasnosti 26.

Spoleénost ma zavedeny a certifikovany systémy fizeni kvality (ISO 9001:2008) a dodrfuje daldi bezpelnostni
a environmentalni normy skupiny MOL Group.

» Elektronicks fakturace

Zdroj: http://www.slovnaft.cz

Vysledny efekt takto koncipované stranky dale zhor$uje i opozdéna aktualizace,
kdy naptiklad v ptipad€ spolecnosti Slovnaft k ni doslo naposledy v roce 2010. Lepsi,
je situace napiiklad u spole¢nosti DEZA, a.s. a n¢kterych dal$ich.

2.2.2. Graficka droven

I kdyz v ptipadé¢ webl na konci tabulky WebTopl100 je rozvrzeni provedeno
riznymi zpisoby lze konstatovat, ze kvalita téchto stranek je Spatnd. U nékterych je sice
snaha o umisténo loga nebo nazvu na prvni strance dobra, ale tuto snahu piekryva

celkovy Spatny design stranek (viz. jiz zminény obr. 22).


http://www.slovnaft.cz/
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Obr. 22 Webova stranka spole¢nosti Severoceské doly a.s.

w Severodeské doly a.s.

Profil spole€nosti | Aktuality | Vyroéni zpravy | Kontakty

Vitejte na webu spolecnosti
Severoceské doly a.s.

Dilezité odkazy

Infocentrum

SD - 1,strojirenskd, a.s.
SD - Autodoprava, a.5.

SO - Rekultivace, a.s.

SD - Kolejova doprava, . 1.
Prodaco, a.5.

SD - Komes, a.s.

Hotel Ndstup

C-SU o "B ve n

u pozitivniho imaqge spoleénosti a zajiffovani

Zdroj: http://www.sdas.cz/

Celkové lze konstatovat, ze design takovychto stranek plisobi nejen znacné

zastarale, ale je také znacné nepichledny.

2.2.3. Naroc¢nost orientace

Webové stranky na konci Zebficku WebTopl100 se vyznacuji nejednotnou
a opticky malo zdatfenou navigaci. Pfitom pravé navigace hraje velice dilezitou roli
a ma uzivateli pomoci, aby intuitivné nasel pozadované polozky. Proto by nabidka méla
byt rozvrZzena tak, aby bylo mozné se na webu nejen dobie orientovat, ale také, aby bylo
mozné snadno piidavat, upravovat a odebirat polozky. Dilezité také je, aby nabidka
z domovské stranky nebyla na dalSich strankach ménéna, coz u hodnocenych webovych
stranek neni vzdy splnéno. U nékterych webl je na domovské strance také prilis velké
mnozstvi nabidek.

U hodnocenych webti je vyuzivana jak svisld, tak vodorovna struktura nabidky,
coz webdesignerovi umoznuje, aby pro obsah vyuzil celou §itku obrazovky. Vodorovné

nabidky vSak maji celou fadu slabin. Zejména se jedna o to, Ze ve vodorovném smeéru

je k dispozici omezené mnozstvi mista. Spatné rozvrzeni vodorovného menu


http://www.sdas.cz/
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se projevuje napiiklad u webu Severodeskych dold a.s.. Naopak u webu SKODA

PRAHA Invest s.r.0. je patrnd jiz vétsi propracovanost vodorovného menu.

2.2.4. Technologicka vyspélost

Na hodnocenych webech v této ¢asti prace je patrna jejich nizsi, nebo dokonce
nizka technologicka vyspélost, s nizkou mirou bezpecnosti. Bylo také zjisténo, ze fada
webll nebyla testovana v riznych internetovych prohlizecich. U né&kterych webt byly
také zjiStény problémy s jejich nacitdnim. Pfesto Ize konstatovat, ze design nékterych
Z téchto stranek je pomérné povedeny, viz. napt. Obr. 23, kde jsou uvedeny stranky
firmy SKODA PRAHA Invest s.1.0.

Technologicka vyspélost této skupiny analyzovanych webt ovlivituje vyraznym
zpusobem jejich pouzitelnost. Hodnocené firmy by si pfitom mély uvédomit,
ze pouzitelny web poméha budovat firemni znacku a image. Proto by technologické
strance méla byt vénovana ze strany hodnocenych firem, ale také firem, které stranky

vytvareji, podstatné vétsi péce, nez doposud.

Obr. 23 Webova stranka spole¢nosti SKODA PRAHA Invest s.1.0.

@s“unn pnn"n 'nV&Sf HOME “\. ENGLISH VERSION '\ MAPA STRANEK N\ KONTAKTY

DELAME VELKE VECI

SPOLECNOST PROJEKTY RESENI A PRODUKTY

P | APROJEKTANTEM
ENERGETICKYCH INVESTICNICH CELKU

SKODA PRAHA Invest je nejvétsim Geskym dodavatelem energetickjch celkil a jejich
technologickych Easti

Pdsobime primamé na klasickych elektrarndch a jademych elektrarnach, aktivni jsme rovnéz
v oblasti teplarensivi, paroplynovych elekiriren a obnovitelnych zdrojd energie

Dodavame energeticka dila od projektové dokumentace pres realizaci a montaz aZ po uvedeni do
provozu a zajidténi zaruéniho a pozaruéniho semvisu

Spoleénost Projekty

ReZeni a produkty Lidé

P

4
&'.v.m,n.v,'n /
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Zdroj: http [hwww. skodapraha cz/
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2.2.5. Zhodnoceni

Zavérem lze k této Casti konstatovat, ze obsah hodnocenych webt ¢asto neni na
takové urovni, jak by bylo potfebné. Mnohem horsi je také jejich piehlednost
a srozumitelnost pro bézného uzivatele. I u téchto webu se projevuji nedostatky s jejich
aktualizacemi, ale i s velikosti pisma. Pfitom nékteré weby i profesné tizce vyhranénych
firem, uzivaji lidé se zrakovym postizenim. Také celkovy design je na podstatné nizsi
urovni (viz. obr. 24).

I u téchto webu je za dulezity prvek povazovana navigace. Muselo vSak byt
konstatovano, ze u nékterych stranek jsou zejména vodorovnd menu Spatné nastavena.
Podobné technologicka vyspélost téchto stranek, je na podstatné niz§i Urovni,
coz vyraznym zpusobem snizuje jejich pouzitelnost a bezpecnost. Stranky jsou casto
nepiehledné a mnoha z nich vazne monitorovani obsahu, ¢imz také schazi dulezity

prvek zpétné vazby.

Obr. 24 Webova stranka spole¢nosti Iveco Czech Republic, a.s.

TRANSPORT IS ENERGY

ECODANILY
SILAK OD PRIRODY

ECODAILY

ECODAILY EASADAILY

idedini Fedeni

4 3 roky ziruky zdarma

Hiedat NADHY

Zdroj: http://web.iveco.com/czech/Pages/homepage.aspx
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2.3. Shody a rozdily v komunikaé¢nich aktivitach internetovych

prezentaci na prednich a poslednich pozicich.

Kvalit¢ webovych stranek je dnes vénovana znacna pozornost. Je to proto,
ze stale vice firem si uvédomuje jejich vyznam pro svij dals$i rozvoj, zlepSeni
obchodniho jména a image. Stranky vSak museji byt na Internetu predevSim vidét.
Z tohoto pohledu je vice nez dilezit¢ umisténi v Internetovych vyhledavacich.
Z hlediska pouzitelnosti webovych stranek jsou ale dilezité vSechny aktivity, které jsou

V praxi vyuzitelné.

Vyménna reklama

Pokud firma nechce investovat mnoho penéz, mize se zaradit do nékterého
ze systémit vymény prouzkové reklamy. Na cCeském trhu je takovychto moZznosti
nckolik. K nejvyznamnéjSim patii Billboard.cz nebo Mr. Linx. Mimo vyménu
prouzkové reklamy jsou oblibené také systémy vymény tzv. hypertextovych odkazi
mezi jednotlivymi servery. Oblibené jsou zejména hypertextové odkazy, provedené

formou ikonek, tedy malych obrazkt ve formatu *.jpeg nebo *.gif (viz. obr. 25)

Obr. 25 Webova stranka spoleénosti Dalkia Ceské republika, a.s.

'.L:- Da"(ia Onas | Sluzby | Zakaznici | Pro zakazniky | Udrzitelny rozvoj | Kariéra | Média
" Ceska republika

. 4
Nabizime ingvativ
energetic/l( ?’éeni ¥

zaméstnancls

g Sonls & % L ’. ‘ . 1
T | e ~
L‘!&\I\\ ﬂ © Dala - 2011

@yveoua
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R
eDF

Zdroj: http://www.dalkia.cz/
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Jak vyplynulo z analyzy, webovou reklamu jinych firem, mély na svych
webovych strankach umisténu pouze tii spoleCnosti, z nichz pouze jedna patfila

do desitky nejlépe hodnocenych webt.

Tiskové zpravy

Jind situace byla u tiskovych zprav. Obecné plati, ze pro média jsou zajimavé
informace, které jesté nebyly nikde zvefejnény a jsou zajimavé pro Ctenare. Jak bylo
zjisténo, tiskovych zprav v praxi vyuzivd pouze neceld polovina firem. Z celkového
poctu to bylo 11 firem, z nich 7 patfilo do desitky nejlépe hodnocenych. Vystavovat na
webové strance tiskové zpravy je pritom téméf nutnosti. Tiskové zpravy maji také
tu vyhodu, Ze odkazy na né& (napf. z e-mailu) je mozné nalinkovat tak, aby byly aktivni.
Je také vhodné, umoznit filtrovani zprav podle témat.

Webové stranky z posledni desitky WebTop100 vsak zapominaji na zakladni
pravidlo zvetejniovani tiskovych zprav a to, ze u kazdé tiskové zpravy je bezpodminecné
nutné uvadét datum jejich vydani a podle tohoto je dale fadit (od nejnovéjsi

po nejstarsi).

Obr. 26 Tiskové zpravy na webu Sveroceskych doli a.s.

\W/* Severodeské doly a.s.

Profil spolecnosti | Aktuality | Vyroéni zpravy | Kontakty|
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Zdroj: http://www.sdas.cz/
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Publikovani ¢lankta ve webovych magazinech

Pokud se firma nespokoji s publikovanim v ramci vlastni webové prezentace,
muze vydavat vlastni e-magazin nebo newsletter. Vydavani elektronického magazinu
sice poskytuje mnohem $ir§i moznosti pro informovani zakaznikti o aktivitach firmy,
je vSak také patficné naro¢né. E-magaziny jsou svym zpusobem specifické, protoze
okruh jejich ctenaiti se sklada z téch, které zajima urcity druh informaci. E-magazin
nebo newsletter jsou zajimavou moznosti, jak na webové stranky ptilakat nové
navstévniky.

Vlastni e-magaziny vydavaji pouze 3 z analyzovanych firem. VEOLIA VODA
CESKA REPUBLIKA, a.s. je z prvni desitky Zebiicku WebTop100 a dvé dalsi (Dalkia
Ceska republika, a.s. a DEZA, as.) z posledni desitky Zebiicku. VEOLIA VODA
CESKA REPUBLIKA, a.s. vydava &asopis Voda pro vas, ktery je voln& piistupny

pro vSechny navstévniky webu. Ukdzka tohoto ¢asopisu je uvedena na obr. XX.

Obr. 27 Casopis Voda pro vas

o = PP~
Q VEOLIA O nas | Nase sluzby | Spoleéenska odpovédnost | Vzdélavaci éinnost | Kontakty
VODA | Média
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Zdroj: http://www.veoliavoda.cz/cs/media/publications/
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Druha firma, Dalkia Ceska republika, a.s., vydava firemni ¢asopis Modry
reportér (viz. obr. 28), ktery je opét k dispozici volné¢ ke stazeni vSem navstévnikim

webu.

Obr. 28 Casopis Modry reportér

Engish | Hisdot | OK | (D-ine ©

<%= Dalkia Onas | Sluzby | Zakaznici | Pro zakazniky | UdrZitelny rozvoj | Kariéra | Média|
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I 2 Casopis Modry reportér 3/2011 ke stazeni

Firemni casopis =

10.06.2011
Modry reportér 2/2011

3 Casopis Modry reportér 272011 ke stafeni

11.04.2011
Modry reportér 1/2011

Zdroj: http://www.dalkia.cz/cz/firemni-casopis/

Tieti firma, DEZA, a.s., Vydava Casopis Valassky chemik, ktery si lze opét

stdhnout z webové prezentace této firmy. Pohled na cervnové ¢islo je uveden na obr. 29.
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Obr. 29 Casopis Valassky chemik
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Zdroj: http://www.deza.cz/aktuality/valassky-chemik-cerven-2011/

Z hlediska kvality webi a komunikacénich aktivit je zajimavé porovnani zebticku

WebTop100 a CzechTop100, viz. tab. 5 a tab. 6.

Tab. 5 Poradi prvnich 10 firem v zebticku WebTop100 (2010)

Pofadi Pofadi Nazev firmy Zarazeni

WebTop100 | CzechTop100

1 29 Ceska posta, s.p. telekomunikacni a postovni sluzby

2 - Czech Coal a.s. dobyvani nerostl

3 2 CEZ, a.s. energetika

4 15 Ceské drahy, a.s. doprava

5 40 €D Cargo, a.s. doprava

6 1 SKODA AUTO, a.s. automobilova vyroba

7 - Ceskd spofitelna, a.s. finance

8 38 VEOLIA VODA CESKA REPUBLIKA, a.s. | vyroba a rozvod vody

9 - Ceské aerolinie a.s. doprava

10 56 Lesy Ceské republiky, s.p. lesnictvi

Zdroj: Vlastni konstrukce podle http://www.webtop100.cz/

a http://www.czechtop100.cz/cz/100-nejvyznamnejsich-firem-cr/
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Tab. 6 Poradi poslednich 10 firem v zebticku WebTop100 (2010)

PoFadi PoFadi Nazev firmy Zarazeni
WebTop100 | CzechTop100
90 - FOXCONN CZ s.r.o. elektrotechnika
91 32 SKODA PRAHA Invest s.r.o. stavebnictvi
92 43 Dalkia Ceska republika, a.s. energie
93 92 Automotive Lighting s.r.o. automobilova vyroba
94 - VB Leasing CZ, spol. sr.o. finance
95 28 Slovnaft Ceska republika, spol. s r.o. prodej pohonnych hmot
96 37 CEPS, a.s. energie
97 73 DEZA, a.s. chemicky pramysl
98 54 Severoceské doly a.s. dobyvani nerostl
99 57 Iveco Czech Republic, a.s. automobilova vyroba

Zdroj: Vlastni konstrukce podle http://www.webtop100.cz/

a http://www.czechtop100.cz/cz/100-nejvyznamnejsich-firem-cr/

Jak vyplyva zuvedenych tabulek, z deseti nejlépe hodnocenych webi firem
z WebTop100, spadaji 3 firmy do oblasti dopravy, po jedné pak do dalSich obort.
Z deseti nejhiife hodnocenych  webli, spadaji 2 do oblasti energetiky,
2 do automobilového prumyslu a ostatni do dalSich obort. Z uvedené¢ho je ziejmé,
ze zejména ty firmy, které jsou zamétfeny na velkoodbeératele, si ne vzdy plné uvédomuji
vyznam kvalitni a komplexni marketingové komunikace. Pfitom kvalitni servis, kam
internetové stranky beze sportu patii, je nesmirné dulezity, zejména, pokud chceme mit
spokojené a vracejici se zdkazniky. Prostfedi internetu totiz velmi vyrazné ovliviiuje

také dalsi slozky marketingového mixu.

2.3.1. Shrnuti zavéru

vvvvv

a proto je nutné, aby pusobily zcela profesiondlnim dojmem a korespondovaly s pozici
smérem k zédkaznikovi. Pro webové stranky firem je tedy nezbytné, aby byly dostatecné
prehledné, divéryhodné a proménovaly pouhého navstévnika v zdkaznika dané firmy.
Velkou vyhodou webové prezentace (oproti ostatnim médiim) je jeji interaktivita.
Uzivatel se po kliknuti na hypertextovy odkaz ihned dostava k pozadovanym
informacim, pifipadné se mulze okamzité stit zdkaznikem dané firmy. Na rozdil
0 televize nebo jinych médii, umoziiuje webova prezentace piesnéjsi zacileni na urcité

zakaznické segmenty. Komunika¢ni kampan tak lze pfizpusobit podle urcité zemé,
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regionu, oboru, apod. Webovou prezentaci lze také navstivit z kteréhokoli mista
na svété. Vétsina firem z prednich pozic zebiicku WebTop100 si je téchto skutecnosti
nalezit¢ védoma, coz se ukazalo 1 vramci hodnoceni komunikac¢nich aktivit
analyzovanych webovych prezentaci.

Je vSak potieba, aby se spravci jednotlivych webovych stranek vice zajimali
0 zvyky a chovani firemnich zdkazniki, protoze takovéto informace jsou neobycejné
cenné a mohou vyznamné zlepsit dals$i komunikaci se zdkazniky. Dnes je totiz diky
modernim technologiim mozné sledovat chovani navstévnikii webovych prezentaci
velice presné a podrobné. Lze napiiklad zjistit, ze kterych stranek navstévnici pfisli,

kam ze stranek odesli, jak dlouho setrvali na té které strance webové prezentace, apod.
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3. Projektova cast

3.1. VyzdviZeni vybranych reSeni a komunikacnich aktivit vybranych

internetovych prezentaci, jejich popis a vysvétleni

3.1.1. Vybrané internetové prezentace

Pro tuto cast byly vybrany internetova prezentace firmy Czech Coal a.s.,
ktera se v zebiicku WebTopl100 umistila na druhém misté¢ a internetova prezentace
firmy Ceské aerolinie a.s., kterd byla v roce 2010 na misté devatém.

Spole¢nost Czech Coal a.s. je obchodnikem s energetickymi komoditami,
pfedev§im hnédym uhlim, elektrickou energii a povolenkami na emise sklenikovych
plynt. Rovnéz zajistuje sdilené sluzby s persondlnim, finanénim a ekologickym
zameéteni. Spole¢nost Czech Coal a.s. je soucasti energetické skupiny Czech Coal,
kterou dale tvoii spolecnosti VrSanskd uhelnad a.s., Litvinovska uhelnd a.s. a Coal
Services a.s.. Do skupiny patii také fada obsluznych spole¢nosti a majetkové ucasti
Vv regionalnich teplarnach.

Ceska aerolinie a.s. patii mezi nejstarsi letecké dopravce v Evropé, protoze byly
zalozeny jiz 6. iijna 1923 jako Ceskoslovenské statni aerolinie a v prvnich létech
své existence spojovaly eskd a slovenska mésta. Jiz v roce 1929 se CSA staly ¢lenem
mezinarodniho sdruZzeni leteckych dopravcti IATA. Vroce 2010 ¢&itala flotila CSA
7x Airbus A319-100, 8x Airbus A320-200, 2x Airbus A321-200, 8x Boeing 737-400,
10x Boeing 737-500, 4x ATR 72-202 a 8x ATR 42-320/500.%

Webova prezentace CSA je uvedena na obr. 30

Vyse uvedené spolecnosti byly vybrany proto, Ze V ramci webové prezentace
udélaly od roku 2009 obrovsky kus prace na zlepSeni kvality. Pfitom v rdmci hodnoceni
soutéze CzechTopl00 se neumistily na Zadném z pfednich mist. Pfesto je vidét,
Ze management téchto firem pochopil vyznam kvalitni webové prezentace pro zlepSeni

komunikac¢nich aktivit, ale i prestiZe a celkové image.

8 TROUSILOVA, A. CSA4. [online], c2011[cit. 2010-08-23], dostupné z URL:
http://www.tema.novinky.cz/csa
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Obr. 30 Webova prezentace firmy Ceské aerolinie a.s.

Home | Change country: —select country— (& | Select your language: Cesky v}
\‘ - "
'gAIRUNES S S i S

Purchase ticket Online services Information for Passengers Czech Airlines Company Frequent Fiyer Programmes. Holdays B28

Search Check My Trip Hotels,
booking Charters
~
Type of trip: | Round trip [V ]
From To:
Prague, Ruzyne. C
Departure: Return:
16.9.2011 19.9.2011
Adult Youth Child Chiks

(25 - oider) (12-24yrs) (2-11yrs) (0-2yrs)
'a 9 9 °a

Class: | Economy & Promocode

BEST
PRICE Group Reservations

(More than 9 passengers)

R4 News by E-mail
Prague » Barcelona e ustralla | AS|a | Africa
From Flight number: Prague > Paris . 3081CK m - M Ie EaSt
g~) Prague » Madrid s 4909 CZK EEES
Nranua & Fananhanan 4 2 eeo 7w EFSEER

Zdroj: http://www.csa.cz

3.1.2. SWOT analyza komunikacnich aktivit

Silné stranky
* Znac¢né mnozstvi uzivatelsky orientovanych funkci
* Vysoce kvalitni grafika
» Efektivita zvoleného feSeni

= Pouzitelnost zvoleného feSeni Vv delSim ¢asovém horizontu

Slabé stranky
» Nejsou uvedeny reference

= Nejsou uvadény ohlasy klientli

Prilezitosti

=  Koncici hospodatska krize, vyvolavajici zvySenou poptavku po marketingovych

aktivitach
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Hrozby
* Mozné dalsi pokraCovani hospodatské/finanéni krize

= Nedostatec¢né provedena bezpecnostni opatieni

3.1.3. Prinosna, resp. dobre zvladnuta FeSeni a jejich popis

Na webovych strankach vybranych firem je pouZzito origindlni grafické feseni,
které¢ velice pozitivné ovliviiuje prvni dojem navstévniki. Obé& prezentace obsahuji
dalezité¢ grafické prvky, jako jsou logo spolecnosti, hlavni nadpis stranek, obrazek
anazev nabizeného produktu. Kvalitni grafiku je nutné povazovat za dulezitou
podminku celkové webové diavéryhodnosti. Na strankach je pouzito odpovidajici
mnozstvi dobfe koncipovanych textl, gramaticky a stylisticky spravnych, se zajimavym
obsahem. Nedostatkem obou webovych prezentaci jsou vSak neuvedené ohlasy
spokojenych klientli a reference. Na druhé stran¢ jsou weby konstruovany a testovany
pro vSechny hlavni internetové prohlizec¢e (Internet Explorer, Mozilla Firefox, Opera,

apod.).

3.2. Upozornéni na nedostatky vybranych internetovych prezentaci,

jejich popis, vysvétleni a doporuceni, jak tyto odstranit.

3.2.1. Vybrané internetové prezentace

Vtéto Casti byla vybrana internetova prezentace firmy CEPS, as.,
ktera se umistila na 96 misté v pofadi WebTop100 a Severoceskych dolt a.s., kterd byla
vroce 2010 na 98 misté. Hlavnim poslanim spole¢nosti CEPS, a.s. je poskytovani
prenosové a systémové sluzby, zajisténi podpurnych sluzeb, dispecerské ftizeni
pienosové soustavy a systémovych zdroji na uzemi Ceské republiky. Prostfednictvim
ptihrani¢nich vedeni také zajiStuje propojeni s elektriza¢nimi soustavami sousednich
zemi a organizuje aukce na rezervaci kapacity preshranicnich vedeni v ramci
vnitrodenniho trhu. UZivateli pfenosové soustavy CEPS, a.s. jsou v§ichni uastnici trhu

s elekttinou®®.

8 CEPS. Vyrocni zprava 2010. [online], c2010[cit. 2011-08-16], dostupné z URL: http://www.ceps.cz
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Severoceské doly a.s. jsou naproti tomu nejvetsi hnédouhelnou tézebni
spole¢nosti v Ceské republice, ktera vznikla 1. 1. 1994 spojenim Dol Nastup Tusimice
a Dol Bilina. Jedinym akcionafem této spolenosti je elektrarenska spole¢nosti CEZ,
a.s.. Doly ptsobi, jak vyplyva jiz z nazvu, v SeveroCeské uhelné panvi®’.

Webova prezentace firmy CEPS, a.s. je uvedena na obr. 31

Obr. 31 Webova prezentace firmy CEPS, a.s.

Fe———————————————
e E— < T —
Ceps movor
Gt ONAS  TISKOVE CENTRUM A Rizen( OBCHOD DOKUMENTY FAQ

|l Online-data P

ke

Informace pro uzivatele - Spolecnost =<

AukEni
kancelaf

Reguladni
stupen

Vedeme elektiinu o
nejvyssiho napéti

e_TRACE
CEPS, a.s. je akciova spolenost provozujici

ze zakona pFenosovou soustavu CR(PS).

Jejim ukolem je : »HLEDAT I »» GO

zajisténi prenosu elektfiny

zajisténi rovnovahy mezi vyrobou a 08.09.2011 CEPS vyhlasuje soutéZ o nejlepsi
spotfebou elektrické energie v diplomovou praci

kazdém okamziku

udrzba, obnova a rozvoj zafizeni PS

zajisténi mezinarodni spoluprace elektrizacni 30.08.2011 Zasady propojeni madarské a Eesko-

v v

v v

soustavy CR na trhu s elektfinou v EU slovenské trzni oblasti odsouhlaseny
MARKET > Prehled inforn:]aci eknosti 25.08.2011 Spolecnost CEPS pokracuje t¥etim
TRANSPARENCY pé%spl;ytca)v:nyc SROICCRONE aukénim kolem ve vybé&rovém Fizeni na
m 59dle poZedvky sRozhednutl Kernise dodavku elektfiny pro kryti ztrat
ze dne 9. 11, 2006, kterym se méni

pfilohs nﬁl_znnl gES) & 1228/2003

;;ﬁf::::Xf:b‘i:?:F:u.?fbﬁg:f 24.08.2011 Informace k situaci na profilu CZ/SK

23.08.2011 Kvalifikacni dokumentace k vefejné

> Vvdavaci kancelar EIC pro zakazce & 2011000214 - V410 -
® 2000 - 2007 | CEPS, a.s. | iMagic, s.r.o. HOMEPAGE
Zdroj: www.ceps.cz

3.2.2. SWOT analyza komunikac¢nich aktivit

Silné stranky
» Silné ekonomické zdzemi uvedenych spolecnosti

* Aktivni vyuzivani vSech ostatnich informacnich technologii

8 Severodeské doly a.s. Vitejte na webu spolecnosti Severoceské doly a.s. [online], c2010[cit. 2011-08-
18], dostupné z URL.: http://www.sdas.cz
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Slabé stranky
=  NedostateCna a nedusledna aktualizace
» Neuvadéni ohlasu navstévniku
» Neuvadéni referenci zakaznikt

=  Maly z4jem vrcholového managementu o kvalitni webovou prezentaci

Prilezitosti

* Mozné zvySeni zajmu o webovou prezentaci a posileni zdrojii na marketing

Hrozby
» Dalsi mozné pokracovani hospodarské/financni krize

» Nedostatecné provedend bezpecnostni opatieni

3.2.3. Nedostatky, resp. nespravna reSeni a jejich popis

Hodnocené webové prezentace se vyznacuji Spatnou grafikou, kterd negativné
ovliviiuje prvni dojmy navstévnikd. Na téchto webech lze demonstrovat, Ze ¢asto ani
obstojné€ zvoleny obsah nedokaZze zachranit celkovy dojem. Je také nasnad¢, Ze webové
stranky s dlouhodob& neprovadénou aktualizaci, davaji svym navs$tévnikiim najevo,
ze se o n¢ nikdo pfili§ nezajima. Webové prezentace neobsahuji reference ani ohlasy
si zékaznici vybiraji dodavatele. Kvalitu obou webt zhor$uji nevhodné zvolené barvy
a nedostatecné vyrazné texty, velikost pisma, apod.

Celkové lze konstatovat, Ze design stranek plsobi znaéné zastarale

a nepiehledné, coz jesté umociniuje nepropracované vodorovné menu.
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3.3. Navrh optimalniho FeSeni internetové prezentace a jejich

komunikacnich aktivit, na prikladu vybrané firmy

3.3.1. Vybér podnikatelského subjektu (mimo jiz pouzité Zebricky)

Pro tuto cast prace byla vybrdna firma TRW Automotive Aftermarket CZ
se sidlem Zitavska 1421, Frydlant v Cechach, ktera je jednim z pfednich svétovych
dodavatell autoptislusenstvi a mezi dodavateli technologii aktivni a pasivni bezpecnosti
pro vyrobce vozidel po celém svété predstavuje oborovou Spicku.

TRW Automotive Aftermarket CZ je Spickovym dodavatelem kvalitnich
nahradnich dil, poskytovatelem servisu a technické podpory jak pro nezavisly trh
s autopfisluSenstvim (IAM), tak v oblasti servisu pro vyrobce vozidel (VMS).
Kombinace kvalitniho originalniho vybaveni (OE) v oblasti brzdovych komponentii
a dil tizeni a zavéSeni kol znacky TRW jsou zarukou ¢elniho postaveni na evropském
trhu s autoptisluSenstvim v komodité automobilovych podvozkid. TRW rovnéz nabizi
odborné programy pro uréit¢ trhy — vcéetné programu Spickového piislusenstvi

pro britsky trh®. Ukazka soutasné webové prezentace firmy je uvedena na obr. 32.

88 TRW. Profil firmy. [online], c2010[cit. 2011-08-18], dostupné z URL: http://www.trw.cz
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Obr. 32 Webova prezentace firmy TRW Automotive Aftermarket CZ
» TRW Automotive, Frydlant v Cechach e B

» Profil firmy * Vyrobni program * TRW Autoservis » Kariéra * Odkazy * Kontakt
e ——

»> Profil firmy
Svétova Spicka mezi bezpecnostnimi systémy

TRW Automotive je jednim z prednich svétovych dodavateld autopfislusenstvi a mez
dodavateli technologii aktivni a pasivni bezpednosti pro vyrobce vozidel po celém svété
predstavuje Spicku.

® S roénim obratem pres 10 miliard USD je TRW osmym nejvétsim nezavislym vyrobcem
autoprisluenstvi

® TRW Automotive zaméstndva 67.500 lidi ve 190 lokalitich 24 zemi p&ti kontinentd

® Na vyvoji vyrobkd se pfimo podili vice nez 4000 inZenyrd

TRW na trhu s autoprisluSenstvim

TRW Automotive Aftermarket je Spickovym dodavatelem kvalitnich ndhradnich dild,

poskytovatelem servisu a technické podpory jak pro nezdvisly trh s autopfisluSenstvim (IAM), tak v oblasti servisu pro
vyrobce vozidel (VMS).

Kombinace kvalitniho origindlniho vybaveni (OE) v oblasti brzdovych komponentd a dild fizeni a zavéseni kol znacky TRW jsou
zérukou Celniho postaveni na evropském trhu s autopfislusenstvim v komodité automobilovych podvozkd.

TRW rovnéz nabizi odborné programy pro urdté trhy - véetné programu Spickového piislusenstvi pro britsky trh.

Zdroj: http://www.trw.cz

3.3.2. Navrh cili internetové prezentace

Jak vyplyva z teoretické Casti prace, navrh cilll internetové prezentace je zcela
zasadnim krokem vlastni prezentace. Od tohoto kroku se pak odvijeji ostatni. V ramci
zmény prezentace byly stanoveny nasledujici cile:

» vybudovat silnou firemni znacku

= ziskat nové zdkazniky

= publikovat pozitivni reference zakaznikii
»  vlozit diskusni férum

= publikovat tiskovych zpravy

= vlozit mapu webu
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= vytvorit reklamni kampan na Facebooku

= rozsifit o preklad do némeckého jazyka

3.3.3. Vybér cilovych skupin komunikace

Jako cilové byly pro firmu TRW Automotive, Frydlant v Cechach vybrany
nasledujici skupiny:
= vyrobci osobnich i ndkladnich automobili
= zaruCni a pozarucni servisy
= drobné automobilové opravny
Segment zakaznikt vice jak 360 znacek a typt jako napi. Volvo, Ford, GM,
Renault, VW, DAF, Scania a dalsich, byl vybran z toho diivodu, Ze spole¢nost TRW
Automotive je zaméfena na vyrobu brzdovych kotoucd, renovace diskovych brzd
arenovace dili fizeni a to jak manudlnich, tak i s posilovaci. Dalsi soucasti tohoto

programu je renovace hydraulickych pump fizeni.

3.3.4. Navrh komunikacnich aktivit internetové prezentace

V ramci komunikacnich aktivit je navrZzeno publikovani tiskovych zprav
vydavanych firmou TRW Automotive. Za tim ucelem by bylo vhodné propojit oddéleni
marketingu se spravcem webové prezentace a tiskovou mluvci spolecnosti. Pomoci
tiskovych zprdv bude moZné upoutat piedev§im ty zdkazniky (navstévniky),
ktefi se na firemni prezentaci dostanou z jinych servert.. Zde si pak mohou ptecist i ty
informace, které nebyly dale médii zpracovany a zvetejnény. Pro nékteré navstévniky to
vSak mohou byt zpravy dulezité.

Déle je tfeba na webové prezentaci publikovat pozitivni reference zakaznikii,
a to ze vSech zakaznickych segmentii (vyrobci automobilll, zaru¢ni a pozarucni servisy
a drobné automobilové opravny). Z rozhovort se zékazniky firmy totiz vyplynul zajem
o publikovani pozitivnich zkuSenosti s firmou TRW Automotive. Za tim ucelem
je navrzeno pravidelné rozesilani zékaznickych dotaznikii “Zadost o hodnoceni.
Tento zplsob zohledni fakt, ze sam zakaznik pfinese vlastni pohled na hodnoceni,
které pak mtze byt dale ve firm¢ vyuzito v celém fidicim procesu, soucasn¢ vsak bude
nozné pozitivni reference publikovat na internetové prezentaci.

Zakazniky zapojit do diskusniho fora, tak aby spole¢nost meéla aktudlni

zakaznickou odezvu na své aktivity a nabizeny sortiment zbozi. Diskusni férum
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bude moderovano a vlozeni vlastniho prispévku do jakékoliv diskusni sekce
bude podminéno registraci v diskusnim systému. Jedna autorizace vytvoii spojeni,
které¢ bude mit platnost dva kalendaini meésice, po této dobé bude ucastnik vyzvan
k prokazani identity. Lze pfedpokladat, Ze na zakladé moderace budou mit vSechny
diskusni sekce specificky charakter a proto pfispévky mimo uréeny ramec nebudou

publikovany.

3.3.5. Navrh technického reSeni internetové prezentace

Prezenta¢ni vrstva webové prezentace bude formatovana pomoci jazyka
vychazejiciho ze standardu SGML, pficemz SGML je mezindrodnim standardem ISO
8879 pro definici reprezentace textu v elektronické podobé. Veskeré obrazky a design
stranek bude vytvofen svépomocné s pomoci grafického nastroje Adobe Photoshop.
Dale bude dan diiraz na striktni oddéleni vzhledu od struktury strdnek. Pfi technickém
feSeni bude tfeba dbat na to, Ze moderni firmy pracuji v redlném case, coz znamena,
ze bude nutné technické feSeni i v budoucnu neustile pfizpisobovat meénicim
se podminkam. Piedev§im vSak bude nutné rozsifit informaci o existenci upravenych
webovych stranek do povédomi vice uzivatelll, aby ti pak snaze nasli cestu k firmé
TRW Automotive. Toho je mozné dosdhnout mimo jiné i registraci do vice
vyhledavaci.

Do webové prezentace budou vloZzeny néckteré nové prvky, tak jak byly
prezentovany v navrhu cili webové prezentace. Diraz bude kladen zejména
na vybudovani silné firemni znacky jiz s ohledem na to, Ze se jedna o firmu,
u které je nutné zajisténi Sifeni informaci na pomérné rozsahlém automobilovém trhu
ato jak v Ceské republice, tak i v Evropé. Za velice dilezité lze povazovat také
umisténi vice jazykovych mutaci stranek, zejména vedle jiz pouZité angliCtiny
I némdéinu.

Bezpochyby dobrou pomiickou pro vSechny uzivatele bude vloZeni mapy webu.
Schematickd mapa webu bude vytvofena vertikdlnim zptsobem, tak jak je uvedeno

na obr. 33.
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Obr. 33 Navrh vertikalni mapy

Domovela siranka
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50068 0086

Yyhledavani Kontalt Pomoc Mapa webhu Ochrana dat Copyright Souhrn

-

Zdroj: zpracovdno dle: FILKUKOVA, A. Postup pri tvorbé informacni architektury
webové prezentace. Brno: MU v Brne, 2010, s. 53.

Vytvofeni reklamni kampané na Facebooku lze provést z internetové stranky
http://www.facebook.com/advertising/. Zde je mozné zajistit jak osloveni cilovych
zakaznikd, tak provedeni volby cilového segmentu. Zde po kliknuti na pfisluSny odkaz

se objevi stranka s formulafem na vytvoreni vlastni reklamy, viz obr. 34.
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Obr. 34 Stranka s formulafem na vytvoteni reklamy

I Méjbe na Facebooku svou reklamu
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Zdroj: http://www.facebook.com/ads/create/

V této Casti bude zadana reklama, kterd bude zaméfena pfimo na soucasné
nebo potencialni odbératele. Reklama bude uréena uZivatelim v celé Ceské republice.
Jako nazev celé kampané je navrzen ,Prezentovani TRW Automotive,

Frydlant v Cechach®. Jako ¢asové obdobi je navrzeno IV. &tvrtleti roku 2011.
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Zavér

Cilem této prace je zhodnotit internetové prezentace firem, které se umistuji
v zebticcich WebTop100, resp. CzechTop100.

Ze zkoumdani zieteln¢ vyplynulo, Ze ne kazdd firma vénuje internetové
prezentaci, jako silnému komunika¢nimu nastroji odpovidajici pozornost. Neni feceno,
ze firma zpfednich pozic zebficku CzechTopl00 ma automaticky kvalitni,
propracovanou a naprosto aktudlni internetovou prezentaci a naopak, ze firmy,
umist'ujici se na poslednich mistech maji internetové prezentace nevalné kvality.

Nekteré firmy prokazuji svou snahu o zlepSeni, rozvoj a tspéch mimo jiné také
tim, Ze se vénuji marketingu a komunikaci a kladou velky diraz na své komunikaéni
aktivity. Je naopak zardzejici, ze n¢které velké spolecnosti, ¢asto soucasti nadnarodnich
korporaci, ocividn¢ vnimaji internetové prezentace jen jako jakousi nutnost,
které je poticba vénovat jen nezbytné mnozstvi zdroji. Nelze si jinak vysvétlit,
7e by se internetové prezentace téchto firem trvale umistovaly na chvostu Zzebficku
WebTopl00, a to zejména proto, Ze tento Zebiicek je vniman jako svého druhu vykladni
sktin, kde je zddouci spocivat na mistech, odpovidajicich vyznamu firmy, jako takové.

Lze konstatovat, ze existence kvalitni internetové prezentace je dnes pro firmu,
podnikatelsky subjekt nezbytna a jeji kvalita zna¢né ovliviiuje vnimani tohoto subjektu.
Pomoci kvalitni internetové prezentace 1ze dosdhnout neobycejnych piinost, odbyta
internetova prezentace muze naopak znacné posSkodit jinak zdravy a dobte fungujici
podnik.

Vsem firmam lze tady jednoznacn€ doporucit, aby se svym internetovym
prezentacim vénovaly, pfikladaly jim odpovidajici duleZitost, sledovaly jejich
parametry vzhledem k aktualnim marketingovym a technologickym trendiim a snazily
se tyto maximalné ptizpusobit potiebam svych stavajicich i potencialnich zakaznikl
a partnerd.

Umisti-li se internetova prezentace v Zebticku WebTop100, 1ze tuto skutecnost
vnimat jako jakysi zévazek pro jeji dals$i zlepSovani a podnét ke snaze, posouvat

Ji v tomto co nejblize vrcholu.



Stranka 86 z 92

Literatura

BARKEL, S., COLE, R.: Projektovy management pro praxi. Prvni vydani. Praha:
Grada Publishing,2009, 160 s., ISBN 978-80-247-2838-4.

BEDNAR, V.: Internetovd publicistika. Vydani prvni. Praha: Grada Publishing, 2011,
216 s., ISBN 978-80-247-3452-1.

BLAZKOVA, MARTINA: Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy.
Praha: Grada Publishing, 2007, 280 s., ISBN 978-80-247-1535-3.

BYRNE, J. A.: Management by the Web. In Business Week (20. srpna 2000), s. 84 — 96

DEDINA, J., CEJTHAMR, V.: Management a organizacni chovani. ManaZerské chovani a
zvySovani efektivity. Praha: Grada Publishing, 2005, 340 s, ISBN 80-247-1300-4.

DUNGREE. J. F. ET AL. ,,Observations:Translating Values into Products Wants*, In
Journal of Advertising Research, 36, 6, November 1996

FOLTAN, V., PAZOUT, R., SABATKOVA, V.: Prdce s internetovymi vyhledavaci.
Jihlava: Oxygen Solutions, 2007.

HUTTON, J. H.: Integrated marketing Communication and the Evolution of Marketing
Thought. In Journal of Business, 37, 1996, 155 - 162.

CHLAPEK, D.: Rizeni komplexnich projektii IS/IT. In: Systémovd integrace 1/2005.
DHOLAKIA, U. M., REGO, L. L. What maces Commercial Web Pages Popular? An
Empirical Investigation of Web Page Efectiveness., In European Journal of Marketing
32(7/8" 1998.

ESCHENBACH, R.: Controlling. Praha: ASPI Publishing, 2000, 816 s., ISBN 80-
85963-86-8.

FREY, P.: Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vydani. Praha:
Management Press. NT Publishing, 2005. 111 s. ISBN 80-7261-129-1.

JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing. Strategie a trendy. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2008, 272 s., ISBN 978-80-247-2690-8.

KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem
trhu. Vydani prvni. Praha: Grada Publishing, 2011, 224 a., ISBN 978-80-247-3541-2.

KOTLER, P., KELLER, K. L.: Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2007, 792 s., ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P. A KOL.: Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada
Publishing, 2007, 1048 s., ISBN 978-80-247-1545-2.



Stranka 87 z 92

KRIZEK, Z., CRHA, |.: Jak psdt reklamni text. 3. vydani. Praha: Grada Publishing,
2008, ISBN 978-80-247-2452-2.

MEYROWITZ, J.: Vsude a nikde: vliv elektronickych médii na socialni chovani. 1.
vydani. Praha: Karolinum, 2006, 344 s., ISBN 80-246-0905-3.

MEERMAN, S. D.: Novda pravidla marketingu a PR. Vydani 1. Brno: Toner Press,
2008. 272 s., ISBN 978-80-86115-93-0.

vvvvvv

2009, 200 s., ISBN 978-80-247-2928-2.

NAKONECNY, M. Motivace pracovniho jedndni a jeji Fizeni. 1.vyd. Praha:
Management Press, 1992. 264 s. ISBN 80-85603-01-2.

NAKONECNY, M.: Encyklopedie obecné psychologie. Praha: Academia, 1998. ISBN
80-200-0689-3.

NAVRATILOVA, D.: Projektovy a dotacni management. Olomouc: Moravska vysoka
Skola, 2010, ISBN 978-80-87240-21-2.

NEMEC, V.: Projektovy management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2002.
182 s. ISBN 80-247-0392-0.

NEWTON, R.: Uspésny projektovy manazer. Prvni vydani. Praha. Grada Publishing,
2008, 264 s., ISBN 978-80-247-2544-4.

PAVLU, D.: Teorie marketingovych komunikaci II. In: Kolektiv autorii: Studijni opory
I. Zlin: Unvierzita Tomase Bati ve Zlin¢, 2005, ISBN: 80-7318-317-X

PELSMACKER, D., GUENES, M., BERGH, J.: Marketingova komunikace. Prvni
vydani. Dotisk. Praha: Grada Publishing, 2003, 600 s., ISBN 80-247-0254-1.

PETERS, L.: The New Interactive Media: One-to-One, But Who is Whom? Marketing
Inteligence & Planning. 1998, 16 (1), 22 — 30.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Prvni
vydani. Praha: Grada Publishing, 2010, ISBN 978-80-247-3622-8.

QUELCH, J. A., KLEIN, L. R.: The Internet and International Marketing. In: Sloan
Managemenr Review. (Spring), 1996.

SEDLACEK, J.: E-Komerce, internetovy a mobilni marketing. 1. vydani. BEN 2006,
352 s., ISBN 80-7300-195-0.

SKLENAK, V. A KOL.: Data, informace, znalosti a Internet. 1. vydani. Praha: C. H.
Beck, 2001, 507 s., ISBN 80-7179-409-0.



Stranka 88 z 92

SOUKALOVA R.: Marketing |, Studijni opory I pro studijni program Mediélni a
komunikacni studia, ucebni texty vysokych skol, s. 73 — 115, vyd.1., srpen 2005, UTB
Zlin, ISBN 80-7318-317-X.

SRPOVA, J., REHOR, V. a kol.: Zdklady podnikdni. Prvni vydani. Praha: Grada
Publishing, 2010, 432 s., ISBN 978-80-247-3339-5.

SVOBODA, J.: Sestaveni projektového tymu (Psychologické aspekty a porovnani
piistupi rigordznich a agilnich metodik). In: Systémova integrace, 2/20009.

SMID, M.: Digitalizace médii v historii a sou¢asnosti. In: Institucionalizace

(ne)odpovédnosti: globalni svet, evropska integrace a ceské zajmy. Sbornik konference
z1.—2.12. 2000, Praha: Karolinum, 2001, ISBN 80-246-0378-0.

THOMPSON, J. B.: Média a modernita. Socialni teorie médii. 1. vydéani. Praha:
Karolinum, 2004, 220 s., ISBN 802-246-0652-6.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Prvni vydani. Praha: Grada
Publishing, 2008, 232 s., ISBN 978-80-247-2721-9.

VERWEVEN, A.: Jak ziskdavat nové zdakazniky. Direct mailing, e-maily, telefonovani,
osobni jednani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1970-2.

VYSEKALOVA, J. a kol.: Psychologie reklamy. Tieti vydani. Praha. Grada Publishing,
296 s., ISBN 978-80-247-2196-5.

ZAMAZALOVA, MARCELA: Marketing obchodni firmy. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2009, 240 s, ISBN 978-80-247-2049-4.

ZAMAZALOVA, M. a kol.: marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C.
H. Beck, 2010, 499 s., ISBN 978-80-7400-115-4.

ZUZAK, R., KONIGOVA, M.: Krizové Fizeni podniku. 2. aktualizované a roz§ifené
vydani. Praha: Grada Publishing, 2009, 256 s., ISBN 978-80-247-3156-8.

DOMES, M. Tvorba www stranek pro uplné zacdatecniky. 1. Vydani, Brno: Computer
Press, 2008. ISBN 978-80-251-2160-3.

ECCHER, C. Profesionalni webdesign. Techniky a vzorova reseni. 1. vydani, Brno: CP
Books, 2005, 421 s. ISBN 80-251-0547-4.

KRUG, S. Web design — nenutte uzivatele premyslet. 2. aktualizované vydani, Brno:
Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1291-8.



Stranka 89 z 92

Internetové zdroje

FREY, P.: Kam kraci firemni komunikace a reklamni priimysl. 08. 08. 2007. [online].
[cit. 2011-08-15]. Dostupné z URL: <
http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007080004>.I1SSN 1213-7693.

GOLD, T.: Alternativni formy reklamy 1. 13. 02. 2002. [online]. [cit. 2011-08-15].
Dostupné z URL: < http://interval.cz/clanky/alternativni-formy-reklamy-1/

KASIK, P.: Budoucnost internetu: splni vase sny, ale nebude pro kazdého. 01. 09.
2009.[online]. [cit. 2011-08-315. Dostupné z URL.: <
http://technet.idnes.cz/budoucnost-internetu-splni-vase-sny-ale-nebude-pro-kazdeho-
pox-/sw_internet.asp?c=A090825 210907 sw_internet pka>

Rieselova, P.: Tvorba cen je slozita alchymie. 27. 11. 2006. [online]. [cit. 2011-08-15].
Dostupné

z URL.:<http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_ d&&article[id]=19823920& article[what
]=slo%9Eit%E1+alchymie>.ISSN 1213-7693.

STRANSKY, P.: Budoucnost internetové reklamy. 30. 08. 2008. [online]. [cit. 2011-08-
15]. Dostupné z URL.: http://www.lupa.cz/clanky/budoucnost-internetove-reklamy/
ISSN 1213-0702.

SMID, MILAN: Digitalizace médii v historii a soucasnosti: je internet masovym
médiem? [online]. [cit. 2011-08-15]. Dostupné z URL: < http://www.louc.cz/intmed.htmlI>

VLCEK, T.: Internetovy marketing v Ceské republice. 17. 12. 2008. [online]. [cit.
2011-08-15]. Dostupné z URL:< http://www.m-journal.cz/cs/internet/internetovy-
marketing/internetovy-marketing-vceske-republice_ s324x484.html> ISSN 1803-957X.

ZAMAZALOVA, M.: Obchodni fetézce a jejich klientela. 09. 02. 2005. [online]. [cit. 2011-08-
15]. Dostupné z URL:
<http://www.mandk.cz/rservice.php?akce=tisk&cisloclanku=2005020004

CEPS. Vyrocni zprava 2010. [online], ¢2010 [cit. 2010-08-16], dostupné z URL:
http://www.ceps.cz

Severoceské doly a.s.. Vitejte na webu Severoceské doly a.s. [online], c2010[cit. 2011-
08-18], dostupné z URL.: http://www.sdas.cz

TROUSILOVA, A. CSA. [online], c2011[cit. 2010-08-23], dostupné z URL:
http://www.tema.novinky.cz/csa

TRW. Profil firmy. [online], c2010[cit. 2011-08-18], dostupné z URL:
http://www.trw.cz

WebTopl100. Vysledky WebTop100 2010. [online], c2011[cit. 2011-08-20], dostupné
z URL: http://www.webtop100.cz/soutez/archiv-2010-vysledky/



http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007080004%3e.ISSN
http://interval.cz/clanky/alternativni-formy-reklamy-1/
http://technet.idnes.cz/budoucnost-internetu-splni-vase-sny-ale-nebude-pro-kazdeho-pox-/sw_internet.asp?c=A090825_210907_sw_internet_pka
http://technet.idnes.cz/budoucnost-internetu-splni-vase-sny-ale-nebude-pro-kazdeho-pox-/sw_internet.asp?c=A090825_210907_sw_internet_pka
%3c
%3c
http://www.lupa.cz/clanky/budoucnost-internetove-reklamy/
%3c
http://www.m-journal.cz/cs/internet/internetovy-marketing/internetovy-marketing-v
http://www.m-journal.cz/cs/internet/internetovy-marketing/internetovy-marketing-v
http://www.ceps.cz/
http://www.sdas.cz/
http://www.tema.novinky.cz/csa
http://www.trw.cz/
http://www.webtop100.cz/soutez/archiv-2010-vysledky/

Stranka 90 z 92

CzechTopl00. Vysledky CzechTop100 2010. [online], c2011[cit. 2011-08-20], dostupné
z URL: http://www.czechtop100.cz/cz/100-nejvyznamnejsich-firem-cr



http://www.czechtop100.cz/cz/100-nejvyznamnejsich-firem-cr

Stranka 91 z 92

Obrazky a tabulky

Obr
Obr
Obr
Obr
Obr
Obr
Obr
Obr
Obr

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

Obr
Obr
Obr
Obr
Obr
Obr
Obr
Obr
Obr
Obr

Obr.
Obr.
Obr.

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

. 1 Spousténi e-marketingu

. 2 Marketingovy mix a integrovana marketingova komunikace

. 3 Techniky reklamy na internetu

. 4 Specifické vlastnosti interaktivnich médii

. 5 Cile a cilové skupiny piimé marketingové komunikace

. 6 Pasobeni nastrojii komunika¢niho mixu na zdkaznika

. 7 Priibéh komunikaéniho sdéleni

. 8 Priib¢h piipravy a realizace firemniho webu

. 9 Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek

10 Model akceptace webové stranky

11 Cyklus efektivnosti webové stranky podle InSites

12 Model motiva¢niho procesu

13 Controllingovy model planovacich, analytickych a informacnich nastroji
14 Cinnosti spojené s projektem

15 Komunika¢ni toky firmy se zdkaznikem pfi ptiprave projektu
16 Definice cilové skupiny

17 Pouzivani marketingového komunika¢niho mixu

18 Logo CzechTop100

19 Analyza aktualizaci stranek Lesy Ceské republiky, s.p.

20 Webova stranka Czech Coal a.s.

. 21 Webova stranka spoleénosti Slovnaft Ceské republika, spol. s r.0.
. 22 Webova stranka spole¢nosti Severoceské doly a.s.

. 24 Webova stranka spole¢nosti Iveco Czech Republic, a.s.

. 25 Webova stranka spoleénosti Dalkia Ceské republika, a.s.

. 26 Tiskové zpravy na webu Sveroceskych doli a.s.

.27 Casopis Voda pro vas

. 28 Casopis Modry reportér

. 29 Casopis Valassky chemik

. 30 Webova prezentace firmy Ceské aerolinie a.s.

. 31 Webova prezentace firmy CEPS, a.s.

32 Webova prezentace firmy TRW Automotive Aftermarket CZ
33 Navrh vertikalni mapy webu

34 Stranka s formulafem na vytvoreni reklamy

1 Rozdil mezi masovymi a ptimymi médii

2 Potadi prvnich 10 firem v zebficku WebTop100 (2010)

3 Poradi prvnich firem v zebticku WebTop100 (2010) podle obori
4 Poradi poslednich 10 firem v zebticku WebTop100 (2010)

5 Potadi prvnich 10 firem v Zebticku WebTop100 (2010)

6 Poradi poslednich 10 firem v zebiicku WebTop100 (2010)



