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ABSTRAKT

Tato prace je za#iena na marketing, internet a zejména na spojerkatiagu a
internetu, tzv. elektronicky marketing. V teoretickasti je popsan marketing, formy
elektronického marketingu a nejrozsahlejsi formektebnického marketingu, coz je
webova prezentace. Praktickast je v prv&adé vénovana charakteristice spohmsti

XY, dale analyze webové prezentace sfrobsti a navrhu nového webu spwiesti.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, elektrorjicknarketing, internet,

web, www stranky.

ABSTRACT

The paper focuses on marketing, Internet and, pn@dmtly, the connection of
marketing and Internet, the so-called electronicketang. The theoretical part deals
with the issues of marketing, forms of electroniarketing and the most widespread
form of electronic marketing, i.e. web presentatibine practical part is predominantly
devoted to the characteristics of XY, and, in additto the analysis of the company’s

web site and the design of the its new website.
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UvoD

S rostouci oblibou internetu je také spojovan wgeslektronického marketingu.
Elektronicky marketing znamena uglavani marketingovych principprostednictvim
elektronickych médii. Mezi elektronicka médeadime internet a vSechny jeho sluzby,
prezent&ni CD, televizi, radio a telefonni sluzby.

Tato prace pojednavargdevSim o marketingu na internetu tzv. internetovém
internetova reklama, marketingovy vyzkum na internebchodovani na internetu
a dalsi.

V teoretickécasti se nejtive wnuji marketingu, protoZe internetovy marketing
je zaloZen prav na marketingu. DalSi kapitola jiz pojednava o wlakickém
marketingu, pedevsim o internetu a jednotlivych formach elekttk@ho marketingu.
Posledni kapitolou teoretick&asti jsou www stranky, protoZe jsou nejrdestjSi
formou elektronického marketingu. Tato kapitolat@ed predevsim vlastnosti webové
prezentace, jak by webové strankylynvypadat a jaké jsou n&gsgjSi chyby na www
strankach.

V praktické ¢asti nejprve charakterizuji spéleost XY. Poté vypracuji analyzu
elektronického marketingu spdéteosti, fedevsim analyzu webovych stranek firmy.
Tato analyza mi pofize odhalit nedostatky, chyby webu a diky nim, naurhiak
odstranit nedostatky webu. Navrh také doplnim onekaické zhodnoceni daného

navrhu.



1 SYSTEMOVE VYJAD RENi PROBLEMU

Z hlediska elektronického marketingu spmiest XY. vyuziva ke své prezentaci
www stranky. Jelikoz www stranky spéteosti jsou nedostaijici a nely by byt jeji
vizitkou, je nutné stavajici stranky mt. Zménam bude fedchazet analyza stranek,

kterd odhali konkrétni nedostatky webu a diky niddomozné tyto zeémy navrhnout.

2 CiL PRACE

Cilem této prace je navrhnout model elektronickétarketingu pro spotmost
XY, piesrgji model www stranek pro tuto firmu. JelikoZz se kggoost zabyva
specialnim msfenim v hutnictvi a jejim cilem neni upoutat Sirgpektrum zakaznik
nybrz Gzky okruh odérateli, proto nejvhod&Sim nastrojem elektronického
marketingu jsou www stranky. Spofest v sogasnosti www stranky ma, proto budu
nejprve analyzovat nedostatky na stavajicich wwangach a poté navrhnu jaké &my
by na strdnkach &y probehnout.

3 INFORMA CNIi ZDROJE

Ziskavani informaci tykajicich se daného tématdphazi zpracovani jakékoliv
prace. Je mnoho #pohi jak tyto informace ziskat. V ramci své prace neaé
elektronicky marketing jsem se zabyvala internetemarketingem. Informaci k tomuto

tématu je velkdada a Mizeme k gmu naléztfizné zdroje informaci.

Informace nizeme ziskavat 2¢hto zdrof:
> Klasické zdroje informaci — patzde pedevsSim monografie, skripta,

ucebnice a frucky.

» Virtualni knihovny — virtualni knihovny souvisi sternetem, dikyémto
knihovndm niiZzeme prosednictvim internetu zjistit jaké dokumenty

knihovna vlastni.



» Zdroje vysokych Skol +adime zde fednésky, &zné &ebni materialy,
vyzkumné prace.

» Konference a semind.

» DalSi zdroje informaci — dalSinulezitym zdrojem informaci je internet.
Prostednictvim vyhledavai, maizeme na internetu vyhledavat feiiné

informace.

Téma mé prace se tyka internetu, proto jsem z védisi informace ziskavala
praw prostednictvim internetu. VyuZivala jsemiggevSim vyhledava, kde jsem
ziskavala pdtbné 0daje k dané kapitole. Z internetovych strafgsm nejvice
pouzivala stranky tykajici se webdesignu, ale tate&¥netového marketingu.

DalSim zdrojem informaci, které jsem ve své pratikavala ve velké nie jsou
klasické zdroje informaci. Jedna séegevSim o monografie a skripta. Jednotlivé
monografie jsem vyhledavala prisinictvim virtualnich knihoven. Konkrétni zdroje
informaci, které jsem pouzila v této préaci, alect&keré jsou dostupné k tomuto tématu

jsou uvedeny na konci této préace.



4 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

4.1 MARKETING

.Marketing je spoléensky atidici proces, kterym jednotlivci a skupina ziskévaj
to co potebuji a poZzaduji progdnictvim tvorby nabidky a smy hotovych vyrobk
s ostatnimi.“ (7, s. 6)

Mezi zakladni pojmy marketingu gatpoteby, gani a touhy, poptavka, vyrobky,
sluzby, zkuSenosti, hodnoty. Z&kladni koncepce merék je marketing zaloZzen
je koncepce lidskych piwb, ktera je definovana jako pocit nedostatku.dZKych
potteb vyplyvaji touhy a fani, které jsou ovliovany kulturnimi a osobnostnimi
charakteristikami. Bsledkem pani, tuzeb a peétb je poptavka, ktera je zaloZzena na
kupni sile zakaznik

Lidé uspokojuji své peeby, touhy a fani prostednictvim produki. Pod
pojmem produkt, si izeme pedstavit jakykoliv statek, kteryime byt nabizen na trhu
k uspokojeni pdgieb nebo fani. (6)

Tato kapitola je ¥novana pedevSim marketingovému mixu, konkurenci a SWOT

analyze.

4.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje vesSkeré aktivity, které firma vyviji ko, aby
u daného produktu vyvolala poptavku. Marketingovix rje charakterizovan jako:
»soubor nastrdj, jejichz prostednictvim niize marketing ovlisiovat trzby. Tradini

nastroje marketingového mixu se ozumajako 4P.“ (5, s. 69)

Témito ¢étyfmi nastroji jsou:
> Product — produkt;
> Price — cena;
> Place — misto, distribuce;
>

Promotion — reklama, osobni prodej, marketingova koikace. (6)

V modernim pojeti je marketingovy mix rogsh o dalSi 3P, poté se jedna o tzv.
7P.
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Témito tremi P jsou:
> Processes — procesy;
> People - lidé;

> Physical evidence — materialni prizdi.

Produkt
Produktem mohou byt materialndot, sluzby, osoby, organizace, myslenky. Podle
sve fyzikalni povahy se produktgldna hmotné a nehmotné.
Kazdy z &chto produki ma:
» jadro — podstatu tohaim je uzit&ny pro spatebitele;
» vlastni produkt — realny produkt zahrnujici kvalitu, provedeniside,
znaku obal,
» rozSifeny produkt — nico navic, nap souvisejici sluzby, delSi za&ni
podminky. (14)

Vyrobky miZzeme rozdlit do dvou hlavnich kategorii. RoZléni zaleZi na tom,
pro jaky &el jej zadkaznik kupuje. Pokud je to sSimititel, ktery kupuje vyrobek
pro vlastni spdebu, pak se jedna o speibni zbozi. Pokud je vyrobek nakupovany

za (telem dalSiho prodeje, nebo zpracovani, jedna sémyslové zbozi. (2)

Cena

Cena neni pouze p&mni vyjadeni hodnoty daného produktu, nebo sluzby. Ale
také stanoveni celkové cenové strategie firmy,cstani slev, cenové nalezitostietns
platebnich podminek. Cena byl byt velmi dileZzitym nastrojem pro prosazovani
celkové firemni strategie. Spravné stanoveni ceagiyktu je pro firmu nejilezitéjSim
ukolem.

Soutasti cenové politiky jsou také pohyby cen v zagBloa tznych faktorech.
Cena je reakci na zmy poptavky, nebo jinych ukazatetrhu. Je nutné analyzovat
a vyhodnocovat i celotadu dalSich faktdr, které mohou fesobit na stanoveri pohyb
ceny. (15)

Faktory ovliviwujici cenu jsou:

> vnéjSi: ekonométi ¢initelé, pravni faktory, spobenské;

11



» vnitini: marketingové cile, naklady na vyrobek,¢leagni ceny do

organizace podniku. (17)

Misto, distribuce

Misto, nebo-li distribuce je umisti vyrobku, nebo sluzby na daném trhu. Misto
je také nastrojem obsahujiginnosti spjaté s logistikou, dopravou, formou disice,
reSeni skladl, stanoveni zasob.

Pojem distribuce zahrnuje slozky, které se podigjidistribuci produkt, nebo
ovliviuji dostupnost nabizenych sluzeb. VyrobaegSmou nenabizi vyrobekiimo
spotebiteli, ale vyuziva zprostdkovatele, ki¢ se staraji o to, aby se vyrobek dostal
od vyrobce k spéebiteli.

Distribucni politika pedstavuje komplexuenorodych opdeni, které na sebe
vzajemré navazuji, nebo se prolinaji. Distriimi st se sklada z funkci jako jsou:
vyjednavani, nakup, prodej, skladovani, dopravaarfcovani pohybu zbozZifgbirani

rizika a poskytovani marketingovych informaci. (14)

Propagace

Propagace figdstavuje veskeré aktivity tykajici se prodejnicktad a prodejnich
technik, komunikaci se zakaznikem, dduvé akce na podporu prodeje, propagaci
a reklamu, osobni prodej a dalSi nalezitosti zlgpSadbyt vyrobki a sluzeb. (15)

Zakladem pro propagaci je komunikace. Komunikacebit@d v ramci vSech
prvka marketingového mixu. Komunikai mix zahrnuje nasledujici komunid
prostedky: prodej, reklama, podpora prodejgngy marketing, prace a vztahy s médii,
sponzorstvi, vystavy, obal, misto prodeje, interastni sdleni, identita firmy. (11)

Kazda firma, nebo uzivatel ie pouZzit vybrany prvek nastroje propagace dle
svého uvazeni tak, aby uspokojily svou komu#ikapotebu. Jednotlivé nastroje
marketingové komunikace musi bytirin¢ propojeny. (14)

Procesy
Struktura firem je #Sinou usptadana podle funkci a hierarchii. V ramci

struktury organizace firem probihaji procesy. Psoesiinnost postupujici od jednoho
¢loveéka k drunému. Proces je vzdy vymezenygatkem, poté nasleduje dity pocet

kroki a konec.
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Rada proces probihajicich ve firma je nar@énéa natizeni. Jadreniizeni procesu je
rozhodovani o tom, kdy madit& cinnost prolshnout, jakou dobu p#bujeme k jejimu

zvladnuti, kdo bude za tutinnost odpowdny a kdo se bude na realizaci podilet. (14)

Lidé

Pojem ,lidé“ ma& v marketingovém mixu dvoji vyznadedna se oifstup firmy
k vlastnim zarmdstnandm a gistup firmy k zakaznikm.

Firma musi ¥novat zvySenou pozornost kvédlé chovani viastnich zastnand.
Spokojeny a dokonale informovany z&tnanec je bohatstvim firmy. Takovy
zanestnanec mize genést svou spokojenost na vSechny ostatni spolorédy,
obchodni partnery i zakazniky. Zastnanec, ktery je obeznameny s obchodni filozofii
firmy, prosazujici firemni strategii je ukolem matikgového mixu v této oblasti.

Spravné chovani firmy, zafstnané je nezbytnou podminkou k udrZeni
stavajicich zékaznik i k ziskani novych. (15) Firmy by &y piizpasobit svou

marketingovou komunikaci pibam zakaznika a tim je uspokojit.

Materialni prostredi

Materialni prostedi je stav proggdi firmy, ktery vyvolava nejen Zadouci
zakaznickou odezvuipvybéru, koupi a pebirani produktu, ale také vyvolavajici
Zadouci stav za#stnand ve vztahu k prodavanému vykonu, produkéviprace
na kterémkoliv migtvykonu préce.

Mezi prvky materidlniho prostdi pati:

> Prostor, jeho rozvrzeni a technicko-technologicky stav.
Zarizeni— dotvai urceny prostor vzhledem ki&lnosti.
Oswétleni — stava se rozhodujici s@sti a doplanim prostoru a zé&eni.

Barevnost— dojmovy a citovy charakter materialniho predf.

YV V V V

Znadeni— obsahuje graficka &léni, symboly, zpravy a ozteni. (14)

4.1.2 Konkurence

Aby firma byla UspSna je nutné, aby uspokojovaldapi zakaznik |épe,
nez konkurence. Jeukzité, aby se nabidka firmy vyrazrodliSovala od nabidky
konkurent. (6)

13



Analyza konkurence

Monitorovani konkurence hraje vyznamnou roli. Oigaoe a spol&osti by
si mely predevsSim uwdomit, kdo je jejich konkurence, sledovat jeji aityi a reagovat

na re.

V ramci analyzy konkurence je nutné sledovat:
kdo je naSim konkurentem,
jaké ma konkurence postaveni na trhu,

>
>
> jakym zpisobem s trhem komunikuje,
» silné a slabé stranky konkurence,

>

konkurergni produkty a sluzby.

Byt konkurenceschopny znamena byt vzdiip@aveny na to, &im prijde
konkurence a dokézat rychle a efekéiveagovat na vzniklou situaci a obratit ji veijsv
prosgch. Analyza konkurence je velmiul@zita pro pesné zacileni a formu
marketingové kampan S perfektnimi znalostmi konkurence a jejich pikidulze

kampa nasngrovat do¢erneho. (22)

4.1.3 SWOT analyza
SWOT analyza fedstavuje analyzu firmy z hlediska jejich silnychskabych
stranek, pilezitosti a hrozeb.
Oznaeni SWOT je tvéeno z prvnich pismen anglickych vyiiaz
a) Strengths — silné stranky
b) Weaknesses — slabé stranky
c) Opportunities — flezitosti

d) Threats — hrozby (15)

Silné a slabé stranky se vztahuji k mitsituaci ve firng. FrileZitosti a hrozby
vyplyvaji z vrejSiho prostedi, vyrazg ovliviuji vnitini procesy ve firma a jeji
organizani strukturu.

Diky této analyze iiveme provést detailni rozbor jak firmy, tak i jeputésti,
které pokladame za nejl@zitejSi. Je také nutné prov&dSWOT analyzu v porovnani

s konkurenci a wdomit si své vyhody.

14



a) Silné stranky
Silné stranky ,pedstavuji pozitivni faktoryifspivajici k ispsné firemni¢innosti
a vyraz® ovliviuji prosperitu”. (4, s. 42) Schopnosti, dovednogtifoje, vSe co
zvyhodiuje firmu vzhledem k trhu a konkurenci.
Silnymi strankami mohou byt:
» kvalitni produkty,
> tradice znaky,
» vysoka urové marketingové komunikace,
>

nizké vyrobni naklady.

b) Slabé stranky

Slabé stranky jsou odvracenou stranou silnych skidBnamenaji nedostatky ve
firmg, které ji mohou branit vysokému vykonu.

Slabymi strankami mohou byt:

» nekvalitni vyrobky,

omezené vyrobni kapacity,
vysoka zadluzenost,
nedostaténa arové informaniho systému,

YV V V V

nizky prodejni obrat a dalsi. (14)

c) Prilezitosti
a efektivigjSi plnéni stanovenych dil Nejvice pilezitosti vyplyva ze zmrn
geografickych, politickych, legislativnich faktor
Prilezitosti mize byt:
» neexistence doméci nebo zahtankonkurence,
» snadny vstup na nové trhy,

» moderni trendy v technologiich zém

d) Hrozby
Hrozby pedstavuji také vliv v&Siho prostedi a jeho vyvoj. Je to situace, jejiz
vznik se nefiznivé projevi véinnosti firmy, nebo znamena vznikgkazek, které narusi

dosavadnéinnost firmy.

15



Hrozbami mohou byt:
» volny prichod konkurence na domaci trhy,
» neschopnost postavit se konkurenci,

» silné postaveni konkurehnt(14)
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4.2 ELEKTRONICKY MARKETING

Elektronicky marketing je marketing v préetli elektronickych médii. Mezi
elektronicka média naleziirgdevSim tzv. nova média, kterymi jsou internet laoje
sluzby, mobilni telefony, prezertasi CD. Elektronicky marketing kroé&ntzv. novych
meédii zahrnuje také televizi, radio. (8)

V této kapitole je popsan elektronicky marketinglediska internetu, proto tato

kapitola pojednavéaipdevsim o internetu a internetovém marketingu.

4.2.1 Struéna historie internetu

Vroce 1969 vznikla s§i ARPANET, coZz je dnes vSeobecrpovazovano
za oficialni vznik internetu, i kdyZ se tak jgstenazyval. V roce 1972 vznikla prvni
klicova aplikace internetu, coz byl e-mail. V 80. l&teznikly sit jako BITNET,
evropsky EARN a FidoNet, které se postigropojovaly a vtomto momentu lze
mluvit o internetu v dnesSnim slova smyslu.

Na pelomu 80. a 90. let vznikl World Wide Web (WWW)iefpmova sluzba,
ktera o rkolik let pozdji zcela zngnila internet. P&atek nového tisicileti dZzeme
charakterizovat jako obdobi kdy se internet stalmezejmou” sowasti podnikani

vétsiny firem. (10)

4.2.2 Vyznam internetu v sowasnosti

Internetradime mezi nejpouzivgsi elektronicka médiaibec. Stal se masovym
prostedkem celosttové komunikace. (8) V s@asnosti slouzi kiznym (Eelim a jeho
vyuZziti predstavuje pro firmu konkuréni vyhodu. Ten, kdo internet j€ShepouZziva,
bude zanedlouho v jisté konkutem nevyhod. (1) Firmy internet v saiasnosti
pouzivaji k tomu, aby si vybudovali uzsi vztahyssgmi partnery a zakazniky, ale také
k tomu, aby Iépe distribuovaly své produkty.

Koncem devadesatych let mnoho firem, které vydgikamenné obchody #aly
vytvaret elektronické obchody. Tyto obchody vznikaly z&elém zisku novych
zakaznik. Firmy prodavaly progednictvim internetu knihy, CD, nabytek, potraviny
pro zviata, ale také hypotéky. Tento boom se zastavilnkaleku 2000 a zrima cast
téchto firem zanikla.

V sowasné dob potet zakaznikk nakupujicich po internetu &proste. V roce

2004 dosahl ptet uzivateh internetu k jedné miliakd Tento vzestup znamena, ze lidé
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chtgji ziskat na internetu informace, vyrobky sluzby. Zngény v komunik&nich
technologiich vytvéeji pro marketingové odborniky novélpzitosti. (6)

4.2.3 Internet a tradi éni média
Internet ma celos¥ovou pisobnost, avSak ostatni média majsgbnost pouze

regionalni. V tab. 1 je uvedeno srovnani interrsetistatnimi médii.

Tab. 1 Srovnani internetu s ostatnimi meédii (13)

FAKTOR Televize Rozhlas | Casopis Noviny | Internet
Naléhavost Vysoka Vysoka | Nizka Nizka Nizka
Nazornost Velmi vysoka | Nizk& Sedni Stedni | Velmi vysoka
Rychlost odezvy | Vysoka Vysoka | Sedni Vysoka | Velmi vysok§
Vyrobni naklady | Vysoké Nizké Sedni Stedni | Nizké

4.2.4 Marketing a internet
Marketing na internetu znamena upatani marketingovych zasad a pravidel
na internetu. On-line marketingigobi pouze na tu populaci, ktera vyuziva internet.
Hlavni rozdily marketingu na internetu a klasickéhwarketingu se tykaji
piedevsim:
prostoru &asu,
vztahu textu a obrazu,

smiru komunikace,

vV V V V

interakce,
» nakladi a zdrofi. (1)

Marketing na internetu §@t¢as, penize, ale také misto. Diky internetu mohdu by
mnohé firemni materialy v elektronické podolElektronické dokumenty Ize oproti
tisttnym dokumentm Iépe uchovéavat.

Firmy mohou prosednictvim internetu, nadp pomoci e-mailu informovat své
zakazniky o produktech, akcich, sluzbach, aniz lypakladali velké finaéni

prostedky.
4.2.5 Hlavni nastroj e-marketingu

Hlavnim nastrojem e-marketingu je marketingovy m&C. Koncepce

marketingového mixu 4C, kterd je uvedena na obje tpodergjSi modifikaci tradini
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koncepce 4P (produkt, cena, misto, propagace).dJednv zasado pizpusobeni

koncepce 4P z hlediska zakaznika.

Hodnaota pro Maldady pro : :
Zikaznika azarnika (C ost to the s o " —
(Custormer Value) Custormer) (Convenience) (Cotntnunication)

Feldamma

Bantierowa
reklama

Ilarketing ve
vyhledivadich

Obr. 1 Koncepce marketingového mixu 4C (16)

NejvyrazrEji se v prostedi internetu rni ¢ast 4C nazvana ,Komunikace”.
V internetovém pojeti zahrnuje komuntké mix reklamu, www stranky, public

relations, e-mail marketing, podporu prodeje. (16)

Reklama

Internetova reklamaimasi uzivatelm stejié jako klasicka reklama informace
o raiznych vyrobcich a jejich kvaé ale také vlastnostech. Mezi nejrae$éjSi reklamy
na internetu pat bannerova reklama.

Bannerova reklama pgda mezi prvni reklamy, které mohli uZivatele imetu
spatit. Banner nize byt jakékoliv misto na www strance, které slokimiseni
reklamni informace, avSak neni reklamnim odkazemilik@st jednotlivych bannér
standardizovala organizace Internet AdvertisingeBur

Bannery Ize dit na:

» Statické bannery - jsou to fixni obrazky, které meseklamni informaci.
Mezi vyhody pati snadna vyroba a univerzalni pouziti.

» Animovany banner - iZeme zde zZadit vice bannérza sebou, které Ize
ve stanovenych intervalechénit, coZ umo#uje upoutani pozornosti.

> Interaktivni banner - nabizi vice funkci, nez jpowtdni pozornosti:
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HTML bannery — funguji nap. jako jednoduchy vstupni formula
do dalSiho serveru.
Rich Media Bannery— bannery, které obsahujiasti HTML kodu
a umoauji zobrazit kratké video. (12)
| presto, Ze je on-line reklama velice rde®ia a je i cenavvyhodrgjsi, v dohledné
doke nemize ohrozit televizni reklamu.@®odem je, Ze mnoho uZivateinternetovou
reklamu ignoruje a nedostava se jim do patbmi a také neovliwje jejich

rozhodovani tak, jako televizni reklama.

Webova prezentace

Webova prezentace pamezi nejroz§ensjSi sluzbu internetu. Mnoho organizaci
jl vyuzZivA ke své prezentaci. | kdyZ je web vy profesiondlnim webovym
designérem, ktery naénumisti moderni trendy, jako jsou flash prezentanederni
grafika atd., nemusi to znamenat &8st webu. Takto vytveny web nemusi
vydélavat a v nejhorSimifpact nemusi byt Zadnymimosem pro firmu. Velk&ast
téchto projekd selhava, protoze nemaji zvladnuty internetovy retnky — tzn. neznaji
piesrt své cile, maji neredlné cile, neznaji dostatesve zakazniky, podasji
konkurenci, peceiuji své sily. (19)

Prostednictvim funkniho webu niZe firma bezprogeédre a interaktivig
komunikovat se zdkazniky, aniz na to vynaklada syané prosedky a niize slouZzit
jako prostedek marketingové komunikace. (12)

Public relations

Smyslem public relations je vytiib v powdomi veejnosti kladnou fedstavu
0 spol€nosti, jejich aktivitach a vyrobcich. Nejrog&ijSi public relations aktivity
na internetu pat tiskové zpravy novinéam, virtudlni noviny acasopisy, firemni
webové stranky, virtualni tiskové konference a wldmference, sponzoring a diskuze

v elektronickych konferencich a diskusnich forgah.

E-mail marketing

Hlavnim Ukolem e-mailové posty jegnos informace od odesilatele ijgmci.
Odesilatel mze prostednictvim e-mailu posilat informace ve farmdokument, které

si uZivatel nize zobrazit, uloZit, ignést, coZ nabizi vyuZziti pro marketing, jako redsit
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marketingovych informaci. Hlavnimi znaky mailingusoji rychlost, finagni
nenargnost, moznost i@sného cileni (direct mailing). Podstatna je Usptasu,
zkvalitréni p&e o zakaznika. (12)
E-mail marketing miZzeme realizovat dmi zpasoby:
» Autorizované e-maily — oslovovani uzivatektei o zasilani reklamnich
nebo informé&nich zprav pozadali.
> Nevyzadané e-maily (spamy) — tato reklama je réemedi uzivatelm,
i kdyZ o to nezadali.Tito uzivatelé mohou byt pironiu uritym zpisobem

zajimavi, nap mohou to byt potenciondlni zakaznici. (1)

Podpora prodeje

Podpora prodeje znamena kratkodobé stimulovanikima ucgitych vyrobki
¢i sluzeb, av3ak v pragdi internetu neni vzdy nutné, aby se jednalo ¢tk&dbbou
zélezitost. Podpora prodeje j@msto pouzita jako pragtdek k ziskani opakované
navstvnosti webovych stranek.

Podpora prodeje tiZe byt spakbitelska a institucionalni. Spgebitelska je
zamétena na individualnino kotieého spdebitele. Institucionalni je zatiena
na firmy nebo na prodejce. (1)
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4.3 WWW STRANKY

Jednou z hlavnich oblasti elektronického marketijegwebova prezentace, proto
také tomuto tématu jeimovana jedna kapitola této prace.

Webova prezentace je v dnesni &lgivo kazdou organizaci veliceildzita. Je
nezbytné, aby firma &a minimalré jednoduché webové stranky, jinak by mohla byt
ozna&ena jako zaostald. (1) Webova prezentace jisap jak zakaznikm, nebo
obchodnim partném sclit co firma nabizi. Kvalita webovych strdnek mugstihovat

danou firmu.

4.3.1 Navrh webové prezentace

Pfi ndvrhu webové prezentace je nutné myslet na ltg, kyla pro zakazniky
zajimava, aby se k ni radi vraceli. Webové straslopzi k tomu, aby spaiaost ¢i
organizace o s@bzvysila poedomi a také ke zlepSeni zakaznickych sluzeb. Diky n
maji pistup na globalni trhy, maji nizsi nadklady na koikaai. Dalezité je, aby stranky
byly pouzitelné, aby kazdy¢lovék dokazal se strankami pracovat, aniz by musel
nad jejich funknosti gemyslet.

Samotnému navrhu webu byelm predchazet prohlédnuti jinych wigbzejména
z oblasti ve které se dana firma nachazi a necbkatinspirovat. NejdlezitéjSi
je navrhnout takovy web, ktery uzivatele zaujmeonani pohled a filaka je k ogtovné

navseve. (6)

Pokud jiz mame jasno jak bude nas web vypadat, mausi ujasnit jest fadu

dalSich otazek:

Jaké mame finami prostedky?

Zalezi kolik ma firma finatnich prostedki, které chce investovat do svych
stranek. A podle toho musi volit diujednodussi stranky, které obsahuji zakladni
informace o firmd nebo sloZjSi stranky podporujici transakce s uzivateleminap

elektronicky obchod.
Jakou zvolime webovou adresu (doménu)?

Pri volb¢ domény je fieba myslet na to, aby byla snadno zapamatovatama,

souvisela s firmou. (1)
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Webova adresa je fpsnym a jednozaym ozngenim cilového mista, napsanim
webové adresy zadavaméikaz, aby nam zobrazil to, co se na této adresézaal
Sklada se zd&kolika slov oddlenych t€kami. Te&ky oddluji hierarchie od nejvyssi
k nejniZsi a tato hierarchie & zprava doleva“ (3, s. 67)

Internetovou doménu je nutné nidjee zaregistrovat u poskytovaiel

internetovych sluzeb.

Kdo je naSe cilova skupina a k jakéndela stranky budou slouzit?

Na za&atku ged samotnym navrhem i tvorbou webu si musime&domit,
kdo bude naSe cilova skupina. Kdo budou naSi za&iaarzivatelé, pré hledaji naSe
stranky a co tim chifi ziskat.

Pokud jiz vime, kdo je naSe cilova skupina, musBneicit k jakému @elu
stranky budou slouzit. Stranky mohou slouZzit jako:

» Prezentace— Ukolem stranek je zvySit pgdomi o firng, zlepSit image
firmy, poskytnout maximum informaci o fidmebo vyrobcich

> Interakce - takové stranky umanji nové formy komunikace
se zakazniky, jako nagformul&, nebo e-mail.

» Reprezentace— jsou to takové stranky, pomoci kterych firmapzslge

zékaznicke sluzby jako napelektronické nakupovani. (1)

Pravidla dobré www prezentace

Aby byla www prezentace opravdu dobraglimby tvirci webu dodrzovat
nasledujicich 7 pravidel:

» Prenechat vyrobu www stranek odbonimit.

> Dbat na profesionalni grafické zpracovani stranek.

» Stranky obohatit o zajimavé informace nebo o pelwdaktualizované
zpravodajstvi. Firma si tim zajistétéi nav&vnost.

> Jednotlivé prvky www stranek rozmistit tak, abyaslta byla pehledna.

» Jednotlivé www stranky firemni prezentace b§lyrobsahovat jen takovy
objem dat, aby jejich stahovani netrval@lip dlouho a nefekrcilo
hranici 20 sekund.

> Zajistit pravidelnou aktualizaci informaci na stkanh.

» Pro firemni www prezentaci si nechatdit vlastni doménu ve formatu

www.<nazevvasifirmy>.cAdresa tak bude snadno zapamatovatelna. (13)
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Kromé téchto sedmi pravidel je také uZitee dodrzovat faktory rozhodujici
o Uspgchudi neusgchu firemniho webu, za které Ize povazovat:
» kvalitni obsah,
piistupnost,
pouZzitelnost,
vzhled,

rychlost ngitani,

YV V. V VYV V

zpasob propagace. (9)

4.3.2 Informace na webu

Internetové stranky by &y obsahovat informace o firn kontaktni informace,
informace o produktech, fipadré sluzbach, které firmy nabizeji, tzn. dostatek
informaci, fotek, ale také cenovych relaci za jelivi produkty.

Informace na internetovych strankach organizadfesnf by n€ly byt rozilenény
do tématickych oblasti. Kazda tato oblast btarposkytovat informace pouze o dané

oblasti.

Hlavni stranka

Hlavni stranka je prvni strankou, kterd se uzivatebrazi pi vstupu na vase
stranky. Proto je nutné &domit si, Ze na titulni stranu nefafivodni slovoreditele,
historie firmy, Uspchy firmy. Titulni stranka, pét mezi ty, které si zdkaznici budou
nejlépe pamatovat, proto na ni urdistpredevsim aktuality, nebo kratké zpravy, jako

jsou: aktualni slevy, informace o novych produktech

Informace o firmé

Kazda firma by nila poskytovat co nejvice informaci o goldako je organizai
struktura, vyréni zpravy, reference, obchodni paitneformace publikované v tisku.

(8)

Katalog produkta

Na internetovych strankach by zdkazmka navatvnikaim meély byt poskytovany
veSkeré informace o produktech #epledném katalogu. Kazdy produkt by¢im
obsahovat fotografii, vyhody produktu, technick@edfikaci, dodaci podminky. Jako

dalSi prvek mZete nabidnout ndpmanual ke stazeni.
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V neposlednifac je nutno nezapomenout na viditelném #hiavést, jak Ize
produkty zakoupit, na jakou osobu se obrétittipad, Ze zdkaznik chce ziskat vice

informaci, seznam prodejnich mist atd.

Kontakt

Kontakt pati mezi jeden z nejdezitéjSich prvki internetové prezentace. Kontakt
by m¢l obsahovat: adresu a sidlo spolesti, zakladni Gdaje o spoéteosti (identifika&ni
¢islo, koncesni listiny, faktuéai adresy), kontaktni osoby pro jednotlivé zalesti{aale
také mapku, pomoci které uzZivatel buaedt, jak se do firmy dostane.

V kontaktu by nerdl byt pouze obecny e-mail, nebo jeden telefonnitkin
Pokud je spoknost rozdlena na konkrétni odteni, je dobré uvést kontakt na kazdé
z nich. Na druhou stranu by se do kontaktu #anvkladat veSker&isla, ktera

spol&nost ma.

Jazykové mutace

V piipac, Ze spolénost chce oslovit zahrami zakazniky, nebo spolupracuje
se zahranimi partnery, je nezbytné webovou prezent&eiqZit alespa do jednoho
swtového jazyka. Tentoipklad by nél provadt vzdy profesionalniigkladatel, aby se
firma vyvarovala nedorozuni nebo pouZziti nespravnych olirafazykové mutace by
mely byt ve forne tlacitka, které je na kazdé strance a uzivatelisiervybrat ve kterém

jazyce danou strdnku chce zobrazit. (20)

4.3.3 NejcastéjSi chyby webu

VSeobecn se na webech vyskytuje velké mnozstvi chyb. Janato webovych
stranek, které jsou dokonalé a nevyskytuji se neh riadné chyby, proto by
se jednotlivé organizace &g snazit o nalezeni chyb a poté kjejich odsirdn
NejjednodusSim Zisobem jak analyzovat firemni web a naléipadné nedostatky
na webu je vlozit odkaz na své strankycdsto nav&vované diskuze o www strankach
na internetu. UzZivatel@c¢hto diskuzi se jiz postaraji o podrobnou analyabwva séli
vam jaké chyby se na vasem webu vyskytuji a napaksjen zstane tyto chyby
odstranit. Pokud vSak mate dostatek fitrdoh prostedki muzete si analyzu webu
objednat u firem specializovanych na analyzu webato firma poskytne celkovou

analyzu webu na profesionalni Urovni &lsdam giipadné nedostatky.
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Mezi nefastjSi nedostatky webu patnedostaténé aktualizace, Spatna orientace
na webu, Spatna grafikadesign a Spatna pozice ve vyhledfueh.

Aktualizace

Aktualizace je jeden &astych probléin mnoha webovych prezentaci. Webové
prezentace jsou mnohdy vyiemy a tim také kati veSkera starost o tyto stranky.
Spol&nosti a organizace by sec¢iy postarat o to, aby dochazelo k pravidelné
aktualizaci stranek, aby informace na webech nepiilis staré, aby neposkytovaly
dezorientujici informace. JednodusSe je nutné syramktualizovat, aby byly
duveéryhodné a pla funkeni.

Orientace

Pokud se nav&tnici nebudou orientovat na webu, nebudou vas veeStivovat.
Je dilezité, aby uzivatel # pristup z kazdé stranky, nebo sekce na hlavni stratiky
¢emuz se jednim kliknutim dostane naaeak prezentace. Krafmodkazu na hlavni
stranku je vhodné, aby na kazdé strance byl odkamapu stranek, ktera uZivateli
ukaze celkovou hierarchii webu aife se v 8m poté snadno orientovat. (18)

Grafika a design

Grafika a design stranek je prvndcy kterd uzivatele webovych stranek upouta.
Chybu, kterou mnoho webovych desighedéla je, Ze stranky zaplavuji barvami,
animacemi a obsah stranek ustupuje do poza&diS Fhnoho animénich prviki mize
zpisobit pomalé stahovani stranky. Jak je znamo w@iamaji malou trgivost
a pokud se stranka do 20 sekund genadchazeji. (8)

Viditelnost ve vyhledavaich

Pokud neni vas web naeaanich pozicich ve vyhled&iah, gipravujete se tak
0 navstvniky. Internetové vyhledava jsou celositové nejwtSim zdrojem
navstvnosti webovych stranek. Optimalizace webu pro eghlvée je jednou z cest,
jak dosahnout lepSich pozic ve vysledcich vyhledav®alSi moznosti je vyuziti

placenych reklamnich kampani. Vysledkem je vy3d8pa cilena navétnost. (18)

Optimalizace stranek
Optimalizace stranek je snaha dostat odkaz na jeepBemisto p hledani slova,

nebo souslovi, které se stranek tyka.
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Optimalizace sedi na:
» on page — upravy které se provatliino v dané strance
> off page — Gpravy které se provadi na internetualgmi na internetu je
mysSleno registrace stranek ve vyhleddeh, katalozich a ziskavani co
nejwtsiho p@tu odka#i, které vedou na vasi stranku. (21)
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY XY

Utajeno

5.1 ZAKLADNI UDAJE

Utajeno

5.2 PREDMET PODNIKANI
Utajeno

5.3 MARKETING FIRMY

Utajeno

5.3.1 Marketingovy mix spoleénosti XY

Utajeno

5.3.2 Konkurence
Utajeno

5.3.3 SWOT Analyza
Tato analyza pé#t mezi zékladni analyzy, prdstnictvim které spobmost zjisti
ve které z oblasti ma silné a slabé strankilenitosti a hrozby. Nasledujici SWOT

analyza popisuje aktualni stav, ve kterém se gpokt nachazi.

a) Silné stranky
a;) dobréa pozice na trhu

= dobra pozice souvisi s dlouhodobyidspbenim na trhu
&) kvalifikovana pracovni sila
= spole&nost poskytuje pravidelna Skoleni pro sveé gstmance
ag) stala klientela
a,) certifikace Systému jakosti
as) kvalita nabizenych vyrolik

= spole&nost nabizi svym zakaztiik zar&ni a pozartni servis
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b) Slabé stranky
b;) malé prostory

b,) nevyhovujici internetové stranky

c) Prilezitosti
1) rozsfeni spolénosti
c;) zdokonaleni webové prezentace
C3) inovace vyrobl a sluzeb
C4) moznost zastoupeni dalSich zahtafih firem
cs) zlepSeni komunikace se zakazniky a dodavateli

d) Hrozby
d;) vznik konkurenceschopné firmy

dy) zvySovani cen hutnich vyrotbksurovin (energie)

d;) propad ve vyrobzeleza

Ze SWOT analyzy je viet nejslabSi stranka spdleosti, kterou je §
nevyhovujici internetové stranky a zartvee naskyta moZznostiifgzitosti @)
zdokonaleni webové prezentace.éZhto dvou bod budu vychazet v nasledujici
kapitole, a proto se v ni bud&novat gedevSim webové prezentaci spolesti XY,

analyze webu a navrhu na zdokonaleni.
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6 ANALYZA ELEKTRONICKEHO MARKETINGU FIRMY

Internet se stal fenoménem doby a jelidezitost se dostava do p@gli vSech
firem. Neni tomu jinak ani u spaleosti XY. Spolénost jednotliva elektronicka média
vyuZiva ke své prezentaci, ale také ke komunikaciékazniky a odiateli.

Z jednotlivych forem elektronického marketingu sgabst XY vyuZiva:

» direct mailing, kterym prostednictvim rozesilanych e-mailinformuje
své odBratele o novych produktech a svych sluzbach;
> www stranky;

> prezentaéni CD.

WWW stranky jsou nejrozsahlejsi formou elektrontoxémarketingu, kterou
spole&nost XY vyuziva. Sestavenim SWOT analyzy jsem philay jiz znamy problém,
neboli slabou stranku spaéleosti a to jsou §) nevyhovuijici internetové stranky.

Proto se budu v tétéasti mé prace dnovat hlavnimu problému spdleosti
(z hlediska elektronického marketingu) a toiedevsim zhodnocenim nyjgi webové
prezentace spataosti, ktera by @la vest k nalezeni nedostatk chyb na webu a diky

témto poznatkm, navrhnu jaké zemy by spolénost na svém webudia provést.

6.1 ZHODNOCENIi WEBOVE PREZENTACE XY

WWW stranky jsou jednim z nastfojelektronického marketingu, kterého
spole&nost vyuziva. Satasné stranky spaieosti jsou nedostajici, proto se budu
v této kapitole ¥novat zhodnocenim nyj$ich stranek a také nalezenim nedostatk
Souwasné stranky spaieosti maji internetovou adresu... Webova prezentace
spole&nosti neni filis obsahla, sklada se Zkolika stranek, mezi které at
> profil firmy;
» vlastni vyrobky;
» produkty;
» zastoupeni zahrafmiich firem;
> kontakt.
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Tyto stranky jsou rozlozeny v horizontalnim menui Kiknuti na jednotlivé

stranky se uZivateli rozbali seznam dalSich podeka

Profil firmy

LProfil firmy* je prvni strdnkou webové prezentaspole&nosti XY, ktera se
uzivateli zobrazi. Na této strance se nachazi taéalzpracované logo webu,
ve kterém je také zakomponovano logo sfrobesti. Toto logo se nachazi i na ostatnich
strankach webové prezentace firmy.

Na strance ,Profil firmy" se nachazi informace mlgdnosti, ¢im se spolénost
zabyva, certifikat jakosti, ale také odkaz na olothiorejstik. Tyto informace jsou

zajimaveé, avsak na uvodni strankilip podrobné a rozsahle.

Vlastni vyrobky

Tato stranka je druha v fali menu webu. #Pkliknuti na tuto stranku se uZzivateli
nabizi d¢ stranky, kterymi jsou ,DIS-HMD* a ,Mfeni pfimeéra“, coz jsou vlastni
vyrobky spol€nosti.

Stranka ,,DIS-HMD" je kratka afghledna. Informace o produktu maji logické
uspdadani, uzivateli je nabizen také manual ke stagehirazek vyrobku.

DalSi strankou je ,Neni pameéra®. Tato stranka jiz neni takiphledna a kratka
jako pedesSla. Je naopak velmi dlouhym vypisem o vlastviyrobku. Stranka
je obohacena obrazkem v pozadi. | kdyZ obrdzekzagiomsobi dobrym dojmem,
celkové rozvrzeni této stranky je zcela chaotiekgelogické. UZivateli je nabizen hned

na z&atku rozsah wteni, aniz by ¥dél o jaké jde ndieni a jaké jsou moznosticieni.

Produkty

Strdnka ,Produkty” jeteti strankou v p@di menu webu. Samotny nazev této
stranky misobi zvIastd. Pod pojmem produkty si nigastavuji jen distribuci ditych
vyrobki zahrantnich firem, ale také to mohou byt produkty dangn¥ir Fi kliknuti na
tuto stranku, dostaneme nabidktkalika produkii, které firma nabizi. Po kliknuti na
urgity produkt, uZivatel zjisti, Zze se jedna o zahtahispol€nost, ktera nabizi ity
produkt a spolénost XY tuto spolénost pouze zastupuje.

Uzivateli se pi kliknuti na ,Produkty” nabizi tyto stranky: ,Rarkight, ,NDT",
~SERT-METAL", ,ASC", ,EKSPLAST", ,CIM*, ,TauRIS".
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Stranka ,Railweight* je nejdelSi strankou, kterareewebu nachézi. Na &ku
stranky je uvedena firma, kterou spwlest XY zastupuje a také odkaz na tuto
spole&nost, ktery je nefunini. Tato stranka je proloZzena mnoha obrazky. Ndchaz
se zdetada informaci, které jsou diky délce stranky iebfedné, coz znesnage
orientaci.

Stranky ,NDT“, ,SERT-METAL", ,ASC" a ,EKSPLAST" jsai velice podobné.

a vychazi ze stejné linie. Nacddku kazdé stranky je uvedena firma, kterou sjrmist
zastupuje, poté informace o produktu a na kdada obrazk jednotlivych vyrobk.
Jednotlivé stranky jsou stmé a nejsouiiilis dlouhé.

Strdnka ,CIM“, kterA se nachéazi jakorepposledni v seznamu prodiukt
nedodrzuje wbec linii webu. Neni na ni uvedeno ani logo strarelkuzivatel se
na webovou prezentaci spéh@sti mize vratit pouze tkdtkem klavesnice ,z§t". Tato
stranka je stefhjako rekteré gedeslé filis dlouha. Nachazi se na ni nejen fotografie
vyrobki, ale také manualy jednotlivych vyrabke stazeni. Pokud uZivatel bude chtit
tento manual stahnout, bude jeho snaha r8asp protoze i kdyZ jsou tyto manualy
nabizeny, stahnout je nelze.

Posledni strankou, kterou produkty nabizi je ,T&IRI Fi kliknuti na tuto
stranku je uZivatel igsnérovan na stranky ,TauRISu“. Navrat na strnky sfrodesti

XY je opct vazan tlaitkem klavesnice ,z§".

Zastoupeni zahraninich firem

Tato stranka nabizi uzivateli &gt firem, které spotmost zastupuje. U kazdé
zastoupené firmy se nachazi nazev firmy, logo fiemgdkaz na danou firmu. Stranka
je prehledna, ale nachazi se na ni nefungujici odkgedrau ze zastupovanych firem,

ktery je nutné odstranit.

Kontakt
Posledni poloZzkou v menu webu spolesti XY je kontakt. Tato stranka je velice
jednodusSe zpracovana a také se na ni neda mnai@wvenit. Je to jedina stranka,

kterou na webuipnavrhu ponecham a nebudu ji &menit.

6.1.1 Celkové zhodnoceni stranek
VSeobecn by webové stranky ity sphovat rekolik zasad:

1. PouZzitelnost - strAnky by &y byt pouZzitelné, gehledné a srozumitelné.
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2. PIn& gistupnost — webova stranka by seélanzobrazit v jakémkoliv
prohlizei beze zndny, aniz by byla zavisla na JavaScriptu.

3. Informani hodnota — stranky by &y poskytovat vygerpavajici
informace o produktech, konkrétni informace, vizgiaé verze.

4. Dobra viditelnost — web by &hbyt snadno k nalezeni ve vyhledéich..

5. Grafika — dobrd barevna skambst, grafické prvky by negty rusit ¢i

naopak, nily by napomahat orientadiitelnosti.
Webova prezentacekteré z échto zasad dodrzuje, ale také vyvraci.

Pouzitelnost

Webova prezentace spohosti XY je pouzitelna, avSakekteré stranky jsou
negehledné a nelogicky usfamané. Na jednotlivych strankach se nachazi nefioigu
odkazy, manualy ke stazeni, které vSak neni molatéasut, jednotlivé stranky jsou
piiliS dlouhé a to niize zpisobovat nefehlednost a nesrozumitelnost.

Tento prvni bod je nefSim problémem celého webu a cilem novych straryek b

melo predevSim byt odstr&ni téchto hlavnich nedostaik

PIna pfistupnost
Stranky spolénosti se zobrazuji jak v Internetu Exploreru, takNlozille. Obsah
stranek je stejny, nedochazi k jinému rozamistextu, nebo zémadm barev. Saasné

stranky tomuto bodu vyhovuiji.

Informa¢ni hodnota

Informace, které se nachazeji na webu jsou dogta Nekteré informace
o produktech jsouifliS odborné. Jelikoz web slouzi pro Uzkou oblasvateh, kteri
se v dané branzi orientuji, tomu ani jinak byt Hze

| ptesto, Ze stranky poskytuji do&tfici informace, ve skut@osti je fada
informaci nepehlednych a Spa&rroztidénych, proto je nutné dat informacim logickou

strukturu, aby @y ndvaznost a byly ddb vyuzitelné.

Dobré viditelnost
Pokud uzivatel nezna internetovou adresu spolsti a chce spateost
XY nalézt, mize zadat nazev XY naépve vyhledavé Google. Vyhledava nalezne
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adresu na tyto stranky na prvnich pozicich. Pokpd3ak uZivatel zadaval specifické

néazvy jako nap defektoskopie vysledky jiz takignivé nejsou.

Grafika

Grafika je jednou z vlastnosti firemniho webu, &tgr dobra. Barvy jsou pgainé
slactny do barev firmy, coZ je zelena. Odstin barev rigikiavy a nerusi jiné prvky
na strankadch. Na webu nejsou zadné zineanimace, které by zvySovaly dobu

natitani stranek.

Stranky misobi dojmem, Ze bylyipd ¢asem vytveéeny a od této doby nejsou
pravidelr® aktualizovany. DalSim problémem je defictikterych prvKi, které by ndla
webova prezentace mit. Mezi tyto prvky f#ifad pati mapa stranek, ktera uzivateli
slouzi k tomu, aby # predstavu co vSe se na strankdch nachazi. DalSinenry&
pocitadlo, které zobrazuje pet uzivatel, ktefi web navstivili. Diky peéitadlu ma
spole&nost fehled o tom, jak moc jsou jejich stranky navsiany.

Celkow by si webova prezentace spwoiesti XY zaslouzila inovaci, #ha by se
zmenit délka rkterych stranek. Stranky by rgdmély byt rozdtleny do vice sekci, aby
byly piehledrgjSi. Nefungujici odkazy by &y byt nahrazeny fungujicimi. Na novych
strankach je feba ujasnit nazvy dkterych stranek, aby nedochazelo krozporu

v nazvech jako je ndp,Vlastni vyrobky“ a ,Produkty*.

6.2 NAVRHY NA ZLEPSENI

Z analyzy sotiasného webu vyplyva, Ze web spolesti XY si zaslouzZi zgnu.
Resenim aktualni situace webu je navrh nového wieny by odstranil nedostatky,
které nyrjSi web spolénosti ma.

Z pavodnich stranek ponechdm jen logo, ve kterémké tmkomponovano logo
spolg&nosti. Dale ponecham informace, které se nachamejstrankach webu, ale
zasadn zmenim jejich rozmisini a dam jim novou formu.

Nové stranky by se &y stat vizitkou spolénosti na internetu, #hy by
poskytovat dostat@é informace jak o spalposti, tak i o produktech. Zakaznici by se

na re méli radi vracet a vyhledavat v nich gebné informace. Coz by &o vést
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ke zlepSeni jména spdleosti a také ke zvySeni zakazek a v neposlhsiiike zvySeni

zisku.

Pred samostatnym navrhem webu je dobré ujasnit si:
Jaké mame finami prostedky?

Spol&nost XY si je ¥doma, Ze kvalitni webova prezentace
je velice dilezita. Proto je ochotna na tvorbu svého webu \oZialtakove
finan¢ni prostedky, které jsou zapiabi na tvorbu takoveho kvalitniho webu.
Rozsah stranek webu spatesti byl n€l byt zhruba 25, takZefiblizna castka
na tvorbu webu bude 30 000,-.

Jakou zvolime webovou adresu (doménu)?

Pii volb¢ domény je feba myslet na to, aby byla snadno
zapamatovatelna, aby souvisela s firmou. Proto wéebadresa spateosti
bude mivodni ..., ktera je snadno zapamatovatelna, protozeofi nazev

firmy.

Kdo je naSe cilova skupina a k jakéngela stranky budou slouzit?

Cilovou skupinou spotmosti jsou firmy, které spateost zastupuje,
a také zakaznici spaleosti. Jedna ser@vazig o uzivatele, kt# se pohybuji
v branzi, ve které spaiaost misobi, proto web bude orientovan na danou
oblast.

Web bude slouzit jako prezentace, tzn. bude poskytenaximum

informaci nejen o firiy, ale také o vyrobcich.

6.2.1 Vlastnosti nového webu
Novy web spolénosti bude mit nasledujici vlastnosti:

a) Barevny

Na novém webu spaieosti bude fevazovat zelena barva, protoze je
to barva spoknosti. Zelena barva je také v logu sgolesti, firma ji pouziva na
riznych prezentmich materidlech. Zaroiiei logo webové prezentace nese
zelenou barvu, a proto jej jako jediny prvaek/pdnich stranek ponecham Odstin
zelené nebude pronikavyriPvolbé jinych barev navrhuji takové barvy, aby

35



ladily se zelenou a daly se do webu snadno zakoayawntakovymi barvami je
Seda, nebo bila. Pozadi webu zvolim jedno z neéjez§ich pozadi wely coz

je bilé.

b) Prehledny

Na pehlednost webu budu klast n&f§i diraz. V gipadc, Zze by web
nebyl gehledny, mohlo by dochazet k situaci, Ze uzivatsiébyli zmateni a
web by opou#li. U sowwasného webu nebyfkitis kladen diraz na pehlednost,
protoze jednotlivééasti jsou ¢asto nepehledné a i{wsobi chaoticky. Proto
jednotlivé strdnky webu zkratim a ratfidgn je do vice sekci, aby nebyly tak
dlouhé a diky tomu se vyvaruji nglednosti.

c) Srozumitelny

Pod pojmem srozumitelny sirgdstavuji, srozumitelné stranky jak pro
Uplného laika, tak i pro odbornika v dané braniafodmace o jednotlivych
prvcich stranky budou na jednu stranu snadno paieto@, ale na druhou
budou poskytovat Werpavajici informace o jednotlivych produktech, tdky

uzivatel n¢l dostatek informaci, které pebuje.

6.2.2 Navrh loga a menu stranek

Pred samostatnym navrhem jednotlivych stranek je éwirivait logo stranek,
neboli hlavEku, ktera souvisi se spdleosti XY Jak jsem se jiz vySe zminila, je
zbytetné vynakladat prosdky na tvorbu nového loga, protoze logwqdnich stranek
je nélezi¢ sladtné, jak jiz barev, ale také sloZzenim jednotlivych obrézle to jediné
co z pivodniho webu ponecham.

Jako dalSi prvek strdnek, bez kterého by strankgelyesmysl je menu. Diky
némuz ma uZzivatel fghled o jednotlivych kategoriich. Navrhuji razantminénu
puvodniho menu, vytv@nim horizontalniho a vertikalniho menu. AvSak Wathi

menu bude viél pouze v pipac, Ze by uzivatel kliknul na polozku vyrobky.
Horizontalni menu

Vtomto menu budou stranky webu jako jsou odks ,Hlavni stranku®,

~Spoletnost”, ,Vyrobky*, ,Zastoupeni®, ,Kontakt* a ,Mapatgnek”. Toto menu se
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nijak nezngni oproti pivodnimu, ale bude dopino o stranky ,Don*, ,Mapa stranek"

a také pismo bude mit novou barvu, coz je bila.

Vertikalni menu

Toto menu bude naopak obsahovat stranky jen jedrgtranek horizontalniho
menu ad&mi jsou ,Vyrobky" viz obr. 2. Budou zde nabizenyrofiky vlastni a vyrobky
firem, které spolénost zastupuje. Vyrobky firem, které spolest zastupuje necham s
nazvem ,Distribuce”. Na jvodnim webu byly tyto vyrobky pojmenovany jako

»Vyrobky“ a ,Produkty” a jelikoZz mezi nimi nevidimozdil, zvolim proto nazev jiny.

Yiastni
TITS-HAD

Mereni prameri

Distribuce
Reilweizht

NDT technologies
SERT -Ldotal
ASC

EEKSPLAST

CIn

TauRIS

Obr. 2 Vertikalni menu webu XY

6.2.3 Struktura webu
Struktura nového webu bude vychazetredohézejici struktury, jen je nutné doplnit

tuto strukturu o &kolik dalSich stranek, aby se zvysilgeplednost stranek.

6.2.4 Navrh jednotlivych stranek
Z vySe navrzené struktury budu vychézet dale,ngvrhu jednotlivych stranek
spole&nosti. Nejdive navrhnu stranky, které se nachazi v horizofitAlmenu, mezi
které paii tyto:
» Domi,
» Spole&nost,
> Vyrobky,

» Zastoupeni,
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» Kontakt,
» Mapa stranek.

Tyto stranky se budou dal€ld na dalSi stranky, které budou ,podstrankami®.

Domii

Stranka s nazvem ,Daiify spliuje funkci Gvodni stranky, kterd nainywdnim
webu nebyla. Jak je witlna obrdzku stranka bude kratka a@tau Bude obsahovat jen
zakladni informace, jako jsotim se spolénost zabyva. Dale jsem na tuto stranku
umistila aktualni informace ze spa&besti, tykajici se ndp aktualnich projeki na
kterych spolénost pracuje. Na tuto Gvodni stranku je nevhodnéstiomat mnoho
informaci, nebo slozité texty. Uvodni stranka muiivatele zaujmout a pokud najn
udéla dobry prvni dojem, dité se poté na tyto stranky bude rad vracet, coz jpnmy

cilem.

Spole&nost
Jako dalSi zaloZzka v menu se bude nachéazet str&pkdecnost”, @i kliknuti na

tuto zalozku, si uzivatel bude moci vybrat jednudzeu polozek, kterymi jsou ,Profil
spol&nosti* a ,Reference”. #®odne tyto informace byly na titulni strance, ale byto t
neefektivni a nefghledné. Proto navrhuiji tuto variantu, kterd bud&divhodrgjsi, nez
ta predesla.

» Profil spol&nosti

Tato stranka bude poskytovat podrobné informacepaesosti.
Budou na ni informace, které byly vaymdnim webu na titulni strance,
tzn. historie, kdy byla spataost zalozena. Déale jakymi oblastmi aktivit se
spole&nost zabyva , popis oblasti co pod spada, odkaz na obchodni

rejstik a certifikat jakosti.

> Reference
Tuto stranku navrhuji jako zcela novou, ngegeslych strankéch
nebyla, ale dobré jméno je pro firmu velicélekité. Zalozka v podab
referenci firem, pro které spdéleost dlala je pro potencionalni odtatelé
dobry zmisob vytvdit si predstavu o tom, jak spdeost byla

v predchozich letech vytizena a jak byla Zadana.
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Tuto stranku navrhuiji ve foréntabulky, kterd nebude mit rAmovani.
V prvnim sloupci bude rok, v dalSim akce, kterdabykalizovana a
v poslednim nazev firmy, pro kterou dana akce bgldizovana. Tento
zpasob je pehledny a jsou vam vSechny pdtbné informace tykajicich

se referenci firmy.

Vyrobky

Tato zaloZzka bude nejtsi ¢asti webu spolaosti. V prvnitadé navrhuji znénu
nazvu ,Produkty” a ,Vlastni vyrobky* na zalozku ,Ygbky*, ty se poté budouétit na
.Vlastni vyrobky* a ,Distribuce”. U této zalozky k& uplatnim navrzeni vertikalniho
menu pro jednotlivé vyrobky. Vertikalni menu volimmdivodu gehlednosti a lepSi

orientace na webu.

» Vlastni vyrobky

Vlastni vyrobky rozdliim na ,DIS-HMD" a ,M¢&teni pamért”, coz
jsou dva typy vyrobk, které spolénost nabizi. ,Mteni paméra” dale
roz8fim o zalozky ,SloZzeni systému“ a ,Funkce softwartyto dw
zéloZzky jsou zcela nové adpe to z divodu gehlednosti.

U kazdé zd&chto stranek na prvnim méstoude nazev daného
vyrobku a poté Kemu slouzi, dale budou nésledovat informace o
produktu, tak aby davaly dohromady logicky celekahy na sebe
navazovaly.

Stranky ,SloZeni systému® a ,Funkce softwaru® budeogvoreny
z pavodni stranky réreni paméri. Paivodni stranka gieni paméra byla
piilis dlouhd a informace na ni byly rozn#isy chaoticky a nedavaly
logicky vystup. Nejlépe weSit tuto situaci je roz8f tuto stranku o d¥jiz

zminované zalozky.

» Distribuce
,Distribuce” je druhou formou, kterou spétest nabizi své vyrobky.
Jsou to vyrobky nebo sluzby, které spgolest zprostdkovava.
Zastupované firmy jsouétSinou zahrarni.
Distribuce se oft nachazi ve vertikalnim menu a bude se skladat ze
zélozek ,Railweight’, ,NDT technologies”, ,SERT-Mat, ,ASC",
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,LEKSPLAST", ,CIM"“ a ,Tauris". Tyto zalozky se takéachazely na
ptuvodnim webu, ale nachazely se viak v horizontdmanu a byly velice
negehledné. ZaloZzku Railweight dale ra#8i o zalozku Weighleine, X-
line a WxX, coz je porovnanéthto dvou technologii.

VSechny tyto stranky budou vychazet ze stejné litsk aby davaly
smysl. Na z&atku stranky bude nazev vyrobku, poté nazev zasauEo
spole&nosti, odkaz na zastupovanou sgolest a nakonec informace o
daném produktu. Tyto informace budou¢bpodrzovat ufitou logickou
strukturu, tzn. na zatku informace o produktu a poté jeho funkce,
parametry a ostatni nalezitosti.

Do zaloZky ,Distribuce” take pét,CIM*, tato stranka na fvodnich
strankach byla zcela prazdna, byl na ni pouze ¥&bec nedodrZzovala
linii webu, nebylo na ni Zadné logo, ani menu. @&l nendl Zadnou
moznost vratit se 2 na stranky spot@osti, pouze tldtkem ,zpst“ na
klavesnici. Tuto stranku navrhuji zcela jinou, vpirfack ji zaradim do

linie webu a informace titlim a dam jim uceleny charakter.

Zastoupeni
Zalozka zastoupeni buddegstavovat wity seznam zahraémich firem, které

spol&nost XY zastupuje. Tato strAdnka bude obsahovat wadgv firmy, logo, stat, kde
se firma nachazi a odkaz na jejich www stranky,ugokSak gjaké ma. Dilezité je
odstranit z pedesSlych stranek nefungujici odkazy. Nefungujickaag negsobi

dobrym dojmem.

Kontakt

Tato stranka bude velice kratka, coz u kontaktudbgebrym zvykem. Na tuto
stranku pidam mapu Ceské republiky, kterd bude fungovat jako odkaz na
www.mapy.cza uzivatelé by po jednom Kkliknuti zjistili, kde fiema naléza. Tento
prvek umozni navévnikovi stranek snadné nalezeni sidla spasti a nemusi tak na

internetu v mapéach tuto informaci hledat.

Mapa stranek
.Mapa stranek” bude posledni strankou celé webaezgntace XY, navrhuiji ji

jako zcela novou a odkaz na tuto stranku bude déastranky. Tato stranka bude
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seznamem odkézvSech stranek, které jsou na webové prezentadespmsti. Tyto
odkazy budou gazeny, tak jak jdou na webu za sebou. Mapa strAaskii chybt na
zadné webové prezentaci, umaje tak snadnouipdstavu uzivatele, jak jsou stranky

rozvrzeny a co na nichime najit.

6.2.5 Navrh novych prvka webu
V ramci navrhu webové prezentace spotesti XY navrhuji umistit na jeji nové
stranky prvky, které naipdesSlych strankach nebyly, ale mohly by zvysSispzenebu.

Jedné seiedevsim o prvky jako jsou:

» Vyhledavani
Prvek vyhledavani bude umisb na dobe viditelné misto na
strankach. UZivatelé internetu tento prvek radiAlyaji k tomu, aby mohli
najit ukitou eéc, kterou pdebuji a nemusi tak zbytes klikat po

strankach a hledat danou informaci.

» Pcitadlo(statistika nav&vnosti)
Pctitadlo bude na strankach évibdu gehlednosti, kolik uzivatél
navstvuje stranky. V podstatbude slouzit k tomu, aby ve spotesti
méli piehled o tom kolik uzivatél navstivilo jejich stranky v dany den,

nebo za danyasovy interval.

» Cesta
Pojem cesta na webu XY znamend, cestu kterouigatelzdostal na
danou stranku. Tato cesta bude udmiagtv horniéasti stranky, pobliz menu

a bude mensim pismem, nez ostatni text na strankach

» Formul&
Formul& bude umisin na stranku nap kontaktu. Formul&nebude
obsahly a bude slouzitgdevSim ke komunikaci, praéstinictvim kterého
by mohli uzivatelé kontaktovat spoheost XY
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» Jazykové mutace
PredeSlé stranky #fy kromé ceské verze také anglickou verzi, ale
protoze spolkénost spolupracuje také smeckymi, polskymi a ruskymi
firmami, nengly by na novém webu chyb verze v gmcing, polstire a
rustirg. Prepinani mezi jednotlivymi verzemi bude formowitek, které
budou odliSeny vlajkami, podle toho ve kterém jazyzivatel bude chtit

stranky prohlizet.

6.3 EKONOMICKE ZHODNOCENI NAVRHU A REALIZACE
WEBOVYCH STRANEK

Obsahem této kapitoly je: uvedeného navrhu;
a) vycisleni ndklad, které by byly vynaloZzeny vifpact pouziti vySe
b) ptinosy, kterych by bylo dosaZenofi ppouziti vyse

uvedeného navrhu.

a) Vycisleni naklad

Naklady na navrh a realizaci webové prezentace [8pne, ceny se odviji od
rozsahlosti webové prezentace, ale také naévéiimy, kterd& webovou prezentaci
vytvori. V nésledujici tabulce je uvedertefdpokladany rozpmt na navrh a tvorbu

weboveé prezentace pro spatest XY

Tab. 2 Vyisleni naklad na realizaci webové prezentace

Polozky nakladi Cena (bez DPH v K)
Graficky navrh webu 3000,-

Naplnsni daty + kédovani 350,-/str. = 25*350=8750,-
Doména 840,-

Web hosting 235/¥8ic=235*12=2820/rok

Prepracovani do cizich jazigk+ preklad | 500,-/str.=500*25=12500,-
Optimalizace webu pro vyhledaia 3000,-
Registrace do vice nez 100 katalog | 1500,-

Cena celkem 32 410,-
" Predpokladany peet stranek je 25.
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b) Prinosy webové prezentace

Z predchozi tabulky je viet Ze naklady na gzeni webové prezentace lze
shadno ufit a cini 32 410,-, avSak Wsleni vyno4 jiz tak jednoznéné neni.

Jelikoz spoleénost XY nabizi specifické produkty uzkému okruhiddteli je
web spolénosti uten gedevSim Gzkému okruhu otthtel, ale také partnerskym
firmam. Proto smyslem nové webové prezentace ngoiitat nové firmy, ale zlepsit
komunikaci, poskytnout kvali#j§i informace stavajicim firmam a zakaznik a
prostednictvim kvalitniho webu ziskat nové zakazky @&thto firem. Hlavnimi pinosy
nové webové prezentace bude poskytovani kegiith informaci o produktech, ale
také o spolenosti. DalSim finosem bude zlepSeni komunikace s partnerskymi

firmami, ale také se zakazniky. Kvalitni web baale vizitkou firmy na internetu.
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7 ZAVER

Cilem mé prace bylo navrhnout model elektronickéharketingu pro danou
firmu. JelikoZ spolénost ma z hlediska e-marketingu v &asné dob nedostaujici
weboveé stranky, byly tyto stranky hlavnim témateé prace.

V teoretické ¢asti jsem se zabyvala nejen marketingem, ale takg&rnietem,
protoZe tyto dva pojmy t¥dinternetovy marketing. Jednim z nejraegjSich nastraj
internetového marketingu jsou webové stranky, pjggm tomuto tématuénovala takeé
jednu kapitolu. Tyto teoretické poznatky jsem potézila v praktick&asti.

Prakticka ¢ast je ¥novana charakteristice spoéhosti. V tétocasti je pouzita
SWOT analyza, diky které se potvrdila slaba strasgalé&nosti, coz je webova

prezentace. Weboveé prezentaci fnavana nejitSi cast praktickécasti, gedevsim

analyze sotasnych webovych stranek a navrhu na zlepseni.

Analyzou sodasného stavu jsem zjistila tyto nedostatky:
» Spatna struktura jednotlivych stranek;

délka stranek je nevyhovuijici;

informace jsou Spatirozmistné;

nejednotny styl jednotlivych stranek;

YV V VYV V

nedostaténa Uvodni stranka.

Na zaklad této analyzy a diky teoretickym poznatk jsem navrhlareSeni,
vedouci k odstrami nedostatk, které se na strankadch nachazeji. Nejvkifsdim
feSenim, které se na zaldadnalyzy nabizi, je realizace novych stranek. Nfkla
na pdizeni nového webu byfedstavovaly fiblizné 32 500,-. Cena nového webu vSak
zavisi na firn¢, ktera bude realizaci provéd

Existuje rekolik ptinogi, které tato prace dané fignposkytuje. Jednim z'fmosi
je samotna analyza webu spmiesti, diky které jsou vid jasné nedostatky webu
spol&nosti. DalSim ginosem jsou navrhy na zlepSeni, které bsli mramci svého
webu provést. Nemalymtimosem je také Wjsleni naklad spojenych s realizaci
nového webu.

V této praci jsem vytvidla navrh na oziveni webovych stranek sgotesti. Zalezi
pouze na firm, zda se uvedeného navrhu ujme a provede aktuiakx&ho webu.
Vzhledem k tomu, Ze naklady nejsoiilis vysoké a finosy, které by nové stranky
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firmé prinesly jsou také zrmé, musim konstatovat, Ze investice doémynwww

stranek se vyplati.
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