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Anotace

Ve své bakalarské praci se budu zabyvat elektronickym marketingem podniku
PROZK s.r.o. Moje priace bude fesit, zda podnik dostatecné vyuziva této formy
marketingu a pokud ne, tak navrhnu konkrétni postupy a feSeni pro tuto firmu. Zejména
se zam¢eiim na webové stranky, bannery, emailovy marketing a v neposledni fadé také
na elektronicky obchod podniku PROZK s.r.o. Mym tkolem bude navrhnout zmény
pro vétsi odliSeni od konkurence, zviditelnéni podniku na internetu, lepsi informovanost

zakaznik, a tim dosahnu vétsiho obratu podniku a ziskéni novych zakaznika.
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Annotation

In my Bachelor study i am going to deal with electronical marketing of the
company PROZK s.r.0. ( limited company ). My job will be to solve the problem if the
company is doing it’s best in the publicity of this kind of marketing and if not i am
going to propose particular kind of resolution for this company. Especially i am going to
propose on the web sites, banners, e-mail marketing and also electronical trade of the
company PROZK s.r.o. My imposition will be to propose changes for bigger
differentiation from competition, visualization of the company on the internet, better
informedness of the clients and try to reach bigger sale of the company and gain new

clients.
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Uvod

V mé bakalarské praci se budu zabyvat formami marketingu na internetu
podniku PROZK s.r.o. Podnik disponuje nedostatecnym internetovym marketingem.
Ve své praci navrhuji zmény na zviditelnéni podniku na internetu a odliSeni

od konkurence, jako jsou napiiklad webové¢ stranky, bannery a e-mailovy marketing.



Vymezeni problému a cile prace

V m¢ bakalaiské praci se budu zabyvat formami marketingu na internetu firmy
PROZK s. r. 0. Firma disponuje nedostatecnym marketingem na internetu.Ve své praci
navrhuji zmény na zviditelnéni firmy na internetu a odliSeni od konkurence, jako jsou

napiiklad webové stranky nebo e-mailovy marketing.
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1. Teoreticka vychodiska prace

1.1. Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor nastroji, které musi podnik kombinovat, aby
doséhl ve zvolenych trznich segmentech stanovenych ciléL.“' Sklada se ze 4P. Pati{ sem

produkt, price (cena), place (distribuce, zdsobovani) a propagace.

1.1.1.  Vyrobek (product)

Vyrobek je hmotny a nehmotny. Dnes firmy nabizeji ke svym vyrobkim ¢im dal

tim vice sluzeb. Vyrobek prochdzi faizemi zavadéni, rist, zralost a pokles.

Vyrobek ma:

uzitnou vlastnost

e kvalitu
e obal/baleni
e nazev

e design

1.1.2. Cena (price)

Stanoveni ceny je velmi dilezitad ¢ast marketingového mixu. Cena mé v podniku

vliv zejména na zisk, ptijmy a podil na trhu.

Cena se stanovi na zakladé:
e nabidky nebo poptavky

e na zakladé cen konkurence.

"HORAKOVA , H. Strategicky marketing. Grada, 2001. ISBN 80-7169-996-9.
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1.1.3. Misto (place)

a) uréeni trhu (CR, Brno...)
b) volba distribu¢ni cesty
¢ urcuje vazby mezi vyrobcem a spotiebitelem

e dlouho se buduje a obtizn¢ se méni.

RozliSujeme:
e beztroviovou distribu¢ni cesta - od vyrobce rovnou ke spotiebiteli
e jednouroviovou,

Meziclanku se fika marketingovy zprostiedkovatel.

Mezi¢lanky jsou proto, aby vyrobce obsdhl trh. Meziclanek dodava zbozi vice

vyrobciim dohromady a z hlediska ¢asu je spotieba jina nez vyroba.

1.1.4. Propagace (promotion)

Propagace zahrnuje:

Propagace - napi. reklama, baleni, pfilohy v baleni, materidly zasilané posStou,
katalogy, filmy, casopisy, brozury, plakaty, telefonni seznamy, reklamni tabule,
vystavky (prezentace) v misté prodeje

Podpora prodeje - realizace, akce, co vyvolava odezvu - soutéze, hry, loterie, prémie,
dary, vzorky zdarma, veletrhy, vystavy, pfedvadéci akce, kupdny, slevy pii vraceni
star§iho modelu.

Public relations - jedna se o praci s vefejnosti, patii sem: sponzoring, ¢lanky v tisku,
vetejné projevy, seminare, vyrocni zpravy, publikace, osobni styky s vefejnosti, lobby.

Osobni prodej - prodejni setkéni, prezentace pii1 prodeji, prodejni veletrhy,

telemarketing.

1.2. Marketingovy mix e-marketingu

Koncepce marketingového mixu 4C je jen modernéjsi modifikaci tradicni

koncepce 4P (produkt, cena, misto, propagace). Jedna se v zéasadé¢ o uzpisobeni
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koncepce 4P z hlediska zdkaznika. Také 1épe vyhovuje charakteru internetového
marketingu.

Nejvyraznéji se v prostfedi internetu méni cCast 4C nazvana Komunikace.
Internet vnesl do komunikace zcela nové prostiedky. Je to vlastné "novy" komunikacéni

kanal pro zédkazniky.

ka || Pohodli ' Komunikace
{Convenience) Communication)

. Bannerovd .
reklama
Marketing ve
vyhledavatich

Obrazek 1: schéma e-maketingu

V tradicnim pojeti zahrnuje komunika¢ni mix reklamu, podporu prodeje,
piimy prodej a public relations. V "internetovém" pojeti, které ukazuje obrazek vyse,
by se zajisté daly jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu zatadit pod nastroje tradicni,

ale vzhledem k jejich vyznamu je vhodné je uvést jako samostatné kategorie.

1.3. Reklama na internetu

Je Casto nespravné oznaCovana pod pojmem internetovy marketing
¢i eMarketing. Tradi¢ni bannerovou reklamu zacind pomalu, ale jist¢é dohanét
a v nékterych zemich pfedhdnét reklama ve vyhledavacich. Klasické bannery vSak
pravdépodobné nikdy nevymizi, mozna se ale zméni jejich financovani. Kromé riznych
typt reklamnich prouzkti marketéii stale ptichdzeji s novymi typy tzv. rich media

bannert, coz jsou rtizné interaktivni formaty s vyuzitim technologii flash, java apod.

13



1.3.1. Banner

Jelikoz stale nejcastéji pouzivanou reklamou na internetu je banner, zaméefim se
na n&j nyni trochu podrobnégji. ,,Chcete-li umistit na internet bannerovou reklamu, je
postup pomérné jednoduchy: vytvofite banner surcitym namétem ¢i scénafem
(animované bannery), na serveru, na ktery chcete reklamu umistit, posSlete e-mail
¢i pfimo vyplnite formulaf, reklama probéhne, vy jste o par korun leh¢i a vas server

v v v Vv voevr ¢o2
pravdépodobné o néco navstévovanéjsi.*

Vytvoreni banneru

Nejvétsi uspéch zaznamenavaji bannery, které né&jakym zplisobem Sokuji,
provokuji zdkaznika. JelikoZ se na internetu vyskytuje mnoho ,,lakadel®, na které ma
uzivatel moznost kliknout je dilezité¢ zaujmout. Pokud uzivatele na§ banner nezaujme
hned na zacatku, pak se da predpokladat, ze na néj neklikne jiz viibec.

DalSim dulezitym doporucenim je, Ze banner by mél byt animovany. Jelikoz
bannerti je vSude na internetu dost a dost, statické bannery nezaujmou nikoho.
,Uinnost animovaného banneru je oproti statickému né&kolikanasobna.“® P¥i tomto
sestavovani je dulezit¢ vymyslet d¢j banneru. D& by mél byt kratky a jasny. Banner
nemusi byt pfili§ barevny — je dilezité se vejit do limitu 15kilobajta.

Banner miizeme vytvaret pro zlepSeni image firmy, nebo abychom prodali sviij
produkt. Jestlize do banneru vlozime véty typu: Sleva 20%, Klikni hned, miiZeme

predpokladat, ze lidé na tento banner zareaguji kliknutim a my prodame sviij produkt.

Umisténi banneru

Vytvoftit banner je dulezité, ale neméné dualezité je také to, kde ho umistit. Pokud
mame dobfe udélany banner a umistime ho na Spatné zvolené stranky, miZzeme
ptedpokladat, ze si naSeho banneru nikdo nevSimne a nas elektronicky obchod
nenavstivi.

Nejlepsi je umistovat reklamu na pocet shlédnuti. U internetové reklamy je

dilezité védet kolik lidi a kolikrat shlédlo moji reklamu, a ne, jestli je uz mésic

> HLAVENKA J. Délejte byznys na Internetu. Computer Press, 1999. ISBN 80-7226-182-7

> HLAVENKA J. Délejte byznys na Internetu. Computer Press, 1999. ISBN 80-7226-182-7
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umisténa na strankach, kde ma byt. Pro cilené umisténi reklamy miizeme také vyuzit
sluzeb specializovanych agentur, které ndm jsou schopny realizovat nasi kampan.
Délka umisténi reklamy zalezi na kazdém zadavateli. Doporucuje se minimalni

délka tyden a maximalni jeden meésic.

Ceny reklamy

,Kazdy internetovy sever ma ceny ruzné, pohybuji se vrozpéti od deseti az
padesati haléit za shlédnuti stranky (pageview), ceny skoro nikdy nereflektuji pocet
kliknuti na banner. Plati, ze ¢im vé&tsi ,,rozptyl®, tim niz§i ceny a naopak, ¢im zacilenéjsi

server na ur&itou komunitu, tim jsou ceny vyssi.«*

1.3.2. Public relations (PR)

Do této slozky byvaji na internetu kromé tiskovych zprav novinaiam klasickych
1 elektronickych médii, sponzoringu, diskuzi v elektronickych konferencich, virtualnich
tiskovych konferenci a videokonferenci zafazovany téz firemni WWW stranky.
Pro jejich vyznam v ramci internetového marketingu povazuji za vhodné, umistit je jako

samostatnou polozku.

1.3.3. Tvorba a sprava WWW stranek

Jedna se o jednu z klicovych online aktivit. Tvorba firemniho webu by méla byt
primarné v zodpovédnosti marketingového ¢i obchodniho oddé€leni a nasledna sprava
v zodpovédnosti oddéleni IT, piipadné externi firmy. Spoluprace marketingového a IT
oddé¢leni je v tomto ptipadé nesmirné vyznamna. Jelikoz vSak jen velmi malé ¢ast firem
zabyvajicich se tvorbou WWW stranek ma povédomi o internetovém marketingu,
vyplati se pti tvorbé webu spoluprace jesté s konzultantskou firmou z oblasti SEM-SEO

(Search Engine Marketing, Search Engine Optimization).

* HLAVENKA J. Délejte byznys na Internetu. Computer Press, 1999. ISBN 80-7226-182-7
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1.3.4. E-mail marketing

V soucasné dobé¢ stagnuje predevsim diky obavam a odporu k nevyzadané posté
(spamu). Lze ho tedy vyuzit pfedevS§im k rGznym formam vyzadanych newsletterti.
Dalsi formou e-mail marketingu mohou byt reklamni sdéleni, ktera jsou vkladana
do e-mailii ve spolupréci s poskytovateli e-mailovych schranek zdarma, nebo zasilani
newsletteri uzivatelim téchto schranek. Specidlni forma spocivda v podobé
tzv. viralniho marketingu. Jde nejcastéji o e-mail, jehoz cilem je, aby si ho uZzivatelé
internetu navzajem pieposilali. Tim se odstrani problém nevyzadané posty. Aby byl
tento cil splnén, musi obsah e-mailu siln¢ zaujmout a ne pfimo propagovat firmu
¢i n¢jaky vyrobek. Miize jit napiiklad o vtipnou animaci nebo video. Efektem je
pfedev§im budovani znacky, pfipadné vyvolani navstévy firemnich WWW stranek.
Také, ale mize jit o informaci, resp. e-mail vyvolany zakaznikem. Pokud se jedna

o negativni sdéleni, mize to mit pro firmu velmi nepiijemné dusledky.

1.4. SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky
spolecnosti, hrozby (Threats) a piilezitosti (Opportunities). Diky této analyze dokaze
podnik komplexné vyhodnotit své fungovani, nalézt nové pfilezitosti a v¢as odhalit
blizici se hrozby. SWOT analyza ma vyuziti v marketingu, managementu, procesnim

fizeni, projektovém fizeni, atd.

P2DNIKATEL. cz

Obriazek 2: swot analyza
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Vvhody a nevvhody SWOT analyzy

Mezi vyhody SWOT analyzy patii predev§im rychlost a relativni jednoduchost,
takze kazda firma si maze vytvofit sama svou vlastni SWOT analyzu v pomérn¢ kratké
dobé a levné. OvSem za ptredpokladu, ze na jeji realizaci se bude podilet co mozna
nejvice pracovnikli napii¢ spektrem cel¢ firemni organizaéni struktury. V pfipade,
ze bude na analyze pracovat omezena skupinka lidi z jedné hierarchické skupiny,
napf. management, mtze dojit k velkému zkresleni, k chybnym zavérim a tim tak
ke zmateni cel¢ prace i k ohrozeni uspéSnosti projektu ¢i firmy. Da se totiz
predpokladat, Ze management nerad piiznava slabé stranky firmy nebo projektu, takze
muze dojit k podcenovani slabych stranek a k pfeceniovani stranek silnych. Tomu Ize
piedejit tim, ze na SWOT analyze se bude podilet co mozna nejvice pracovnika
na vSech hierarchickych stupnich, aby se postihly vSechny diilezité stranky firmy nebo

projektu.’

Pouziti SWOT analvyzy pfi stanoveni strategie

SWOT analyzu je mozné vyuzit jako silny nastroj pro stanoveni a optimalizaci
strategie spolecnosti, projektu nebo zlepSovani stavajiciho stavu ¢i procest. Pii této
moznosti je mozné se rozhodovat pro kterou strategii management zvoli. Nabizi se tyto

moznosti:

o MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranek — maximalizovat
prilezitosti

o MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych strdnek — maximalizovat
ptilezitosti

o MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych strdnek — minimalizovat
hrozby

o MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranek — minimalizovat

hrozby®

> DOMANSKA, L. Rizika a prilezitosti v podnikani pomtize odhalit SWOT analyza. [online]. [cit. 2008-
03-24]. Dostupny z WWW: <http://www.podnikatel.cz/clanky/rizika-a-prilezitosti-odhali-swot-analyza/>.
8 STRELEC, J. SWOT ANALyYZA. [online]. [cit. 2008-03-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/swot-analyza/>.
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Analyza vnitiniho prostfed|

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
E ~ maximalizovat prileZitosti - maximalizovat pfilezitosti
4
=]
=
0
iy
=
=
m
=
o
=
< . -
Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek| | minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby

Obriazek 3: schéma SWOT analyzy

1.5. Porterova analyza oborového okoli

Okoli firmy je ovlivnéno ptedevsim jeho konkurenty, dodavateli a zakazniky.
Firmy uspokojujici zakazniky ur¢itymi vyrobky a sluzbami, az na vyjimky si vzajemné
konkuruji a jsou vice ¢i méné€ zavislé na urcité skupiné dodavateli.

Portertiv model konkuren¢niho prostiedi vychéazi z predpokladu, Ze strategicka
pozice firmy pusobici v ur¢itém odvétvi na urcitém trhu a je predevSim urcovana péti
zékladnimi faktory.” Témi jsou rivalita mezi konkurenty, vyjednavaci sila dodavatel,
vyjednavaci sila odbératelll, ohrozeni ze strany novych konkurentli a ohrozeni ze strany

novych substitutii

7 Porterova analyza. [online]. [cit. 2008-03-27]. Dostupny z WWW: <http://studenti-
studentum.blogspot.com/2007/1 1/porterova-analza-je-zamena-na-oborov.html>.
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1.6.

SLEPT analyza

Tato analyza je analyzou vnéjsiho prosttedi podniku a zahrnuje:

o Socialni faktory (pocet obyvatel, zaméstnanost, hustota zalidnéni)

o Legislativa (zda mohu v oboru podnikat, lidské zdroje, Zivotni prostfedi)

o Ekonomika (piijmy obyvatelstva, tendence ekonomiky)

o Politické faktory

o Technologické faktory.

1.6.1. Socialni faktory

o

demografické charakteristiky (velikost populace, vékova struktura, pracovni
preference, geografické rozlozeni)

makroekonomické charakteristiky trhu prace (rozd€leni piijml, mira
zamestnanosti — nezaméstnanosti)

socialné-kulturni aspekty (Zivotni Groven, rovnopravnost pohlavi, populacni
politika)

dostupnost pracovni sily, pracovni zvyklost (dostupnost potencialnich

zaméstnancu s pozadovanymi schopnosti a dovednostmi)

1.6.2. Legislativa

o

existence a funk¢nost podstatnych zdkonnych norem (obchodni pravo,
danové zékony, deregulacni opatfeni, legislativni omezeni, pravni uprava
pracovnich podminek)

nehotova legislativa

dalsi faktory (funk¢énost soudli, vymahatelnost prava, autorska prava)

1.6.3. Ekonomika

@)

zékladni hodnoceni makroekonomické situace (mira inflace, urokova mira,
obchodni deficit nebo ptebytek, rozpoctovy deficit nebo piebytek, vyse

HDP, HDP na jednoho obyvatele, ménova stabilita, stav sménného kursu)
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o pfistup k finanénim zdrojim (nadklady na mistni ptijcky, dostupnost a formy
uvért)
o danové faktory (vySe danovych sazeb, vyvoj danovych sazeb, cla a danova

zatizeni)

1.6.4. Politické faktory

o hodnoceni politické stability (forma a stabilita vlady, klicové organy
a urady, existence a vliv politickych osobnosti, politicka strana u moci)

o politicko-ekonomické faktory (postoj vu¢i privatnim a zahrani¢nim
investicim, vztah ke statnimu primyslu, postoj vici privatnimu sektoru)

o hodnoceni externich vztahli (zahrani¢ni konflikty, regiondlni nestabilita)

o politicky vliv riznych skupin

1.6.5. Technologické faktory

o podpora vlady v oblasti vyzkumu

o vySe vydaji na vyzkum (zakladni, aplikovany)
o nove vynalezy a objevy

o rychlost realizace novych technologii

o rychlost moralniho zastarani

o nové technologické aktivity

, . Ja v8
o obecna technologicka uroven

1.7. Elektronicky obchod

Internetovy marketing je dualezitym nastrojem pfi vytvofeni e-shopu,
ale i pro obycejného podnikatele, ktery se chce pomoci internetu zviditelnit a 1épe
informovat své zakazniky. Jestlize chceme, aby na$ elektronicky obchod byl Gspésny,
musime se zaméfit na vSechny 4P z marketingového mixu. Z tohoto mixu je, konkrétné

u elektronického obchodu, nejviditelngjsi a také, podle mého nazoru, nejdilezitéjsi casti

¥ SLEPT analyza. [online] [cit. 2008-03-30]. Dostupné z: http://www.kvic.cz/showFile.asp?ID=2152.
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propagace. Bez propagace se zakaznici nedozvi o novém e-shopu a pokud neni
zajimava reklama tak ani nevstoupi do e-shopu. Do propagace patii zejména www
stranky, podpora prodeje, emailovy marketing a v neposledni fadé¢ také reklama
na internetu.

Mohlo by se zdat, Zze bézni uzivatel¢ se o internetovy obchod nezajimaji,
ale vyzkum, ktery byl proveden spolecnosti MEDIARESEARCH, a.s. ve spolupraci se

spolecnosti GEMIUS, S.A. ndm ukazuje, Ze tomu tak neni.

Vyhledavani informaci na internetu (kategorie 15+)
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hankovnictyi & pojiEtovnicti
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byclleni

valreni, recepty

inZerce (prace, SEInameni.

Graf 1: vyhledavani informaci na internetu

1.7.1. Produkt

Nejvétsi vyhodou je Siroky sortiment. Zatimco u kamenného obchodu jsou
pii Sifi sortimentu urcité bariéry (velikost prodejny, velikost skladu, pocet
zaméstnancll), u internetového obchodu sta¢i mit pouze kvalitni databazi, kde si
zékaznik najde zbozi, které potfebuje. Dilezité také je poskytnuti dostatku informaci

o produktu. Jelikoz zédkaznik si nemtze na dané zbozi v internetovém obchod¢ sdhnout,
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je dulezité poskytnout informace obrazem a textem. Vyhoda je, Ze v elektronickém
obchod¢ miize zédkaznik ziskat vice informaci o produktu nez v kamenném obchodé —

v elektronickém obchod¢ jsou 1 informace, které nejsou na krabici se zbozim.

1.7.2. Ceny a pridané sluzby

Internetové obchody poskytuji vétSinou nizsi ceny, nez které jsou v kamennych
obchodech. Dilezité jsou také ptidané sluzby jako naptiklad zarucni doba, opravy
koupeného zbozi. Graf nam ukazuje, jaké jsou nejcastéji nabizené zplsoby plateb

v riznych e-shopech.

Nejéastdji nabizené zplsoby platby v e-shopech

dobirkou 86%

bankounim

prevodem 6%

v hotovosti pri

prevzeti 65%

fakturou 53%

sloZenkou 44%

elektronickou

platbou 24

platebni kartou 10%

Graf 2: Nejcastéji nabizené zpisoby platby v e-shopech

1.7.3. Propagace obchodu

,Na internetu zatim neexistuje néco jako ,.hlavni tfida“, jako ulice ¢i namésti

ve vaSem meésté, kam jdete, kdyz potiebujete néco nakoupit. At je internet jakkoli
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vzrusujici, stale do né€j neni tak vidét jako do redlného svéta, a jen malo jeho uzivatelt
velmi presn& vi, kam sahnout, kdyz n&co potiebuji.*’ Zikaznici navic nedélaji ndkupy

pies internet kazdy den, a proto je neustala propagace velice dulezita a ndkladna.

® HLAVENKA J. Délejte byznys na Internetu. Computer Press, 1999. ISBN 80-7226-182-7
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2. Analyza problému sou€asné situace

Podnik PROZK s.r.o. je spoleCnost srucenim omezenym se sidlem
v Olomouci, Rooseveltova 80, PSC 77900. Spoleénost vznikla dnem zapisu
do obchodniho rejstiiku a to dne 24. 6. 1997. V cele spolecnosti stoji dvé jednatelky.
PROZK s.r.0. ma jako pfedmét podnikdni uveden koupi zbozi za ticelem jeho dal§iho
prodeje. Nejedna se tedy o vyrobni podnik. PROZK s.r.0. nakupuje barvy, laky, fedidla,
pomucky na natirani, drogistické zbozi a déle je prodava svym zakaznikim. Zaméiuje
se zejména na tébnovani natérovych hmot. Podnik prodava jak velkoodbératelim, tak
1 maloodbératelim. Pro tyto dvé skupiny ma odlisné ceny — velkoodbératelé, kteti jsou
zaregistrovani v podniku, maji velkoobchodni ceny, a ostatni kupujici maji ceny
maloobchodni.

PROZK s.r.o. ptusobi na trhu jako velkoobchod s maloobchodni prodejnou
v Olomouci. Jelikoz se snazi neustdle rozsifovat trh svého piisobeni, ma maloobchodni
prodejnu také ve Znojmé.

Nejveétsimi konkurenty v Olomouckém kraji, kde podnik prevazné plisobi, jsou
firmy Pantercolor a Triga. Podnik spolupracuje s vice jak padesati dodavateli, mezi
nejvyznamnéjsi patii Caparol, Fliigger, Teknos, Het, Teluria, Barvy Laky Hostivat,
Austis, Tikkurila a dalsi.

PROZK s.r.o. v soucasné dobé zaméstnava 18 zaméstnanci na hlavni pracovni

pomér a 3 zaméstnance na vedlejsi pracovni pomér.

pno K S.IO.
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2.1. Marketingovy mix

Jak jsem jiz uvedla v ptedeslé kapitole, marketing se sklada se ze 4P. Patii sem
produkt, price (cena), place (distribuce, zasobovani) a propagace. Nyni podrobné

rozeberu jednotliva P marketingového mixu podniku PROZK s r o.

2.1.1. Produkt

PROZK s.r.0. neni vyrobnim podnikem, jedné se o obchodni podnik. Produktem
jsou barvy (laky, fedidla, asfalty, moftidla, lepidla, tmely, tonovaci barvy), chemie
(bazénova chemie, zemédélské potieby, desinfekce, deratizace, potravinaiské dopliiky,
autochemie) a pomicky na natirani (Stétce, Stétky, valecky, draténé kartace, kosStata,
smetaky, lopatky, uklidové soupravy a mopy). Podnik mé Siroky vybér sortimentu,
samoziejmosti je poskytovani profesionalniho poradenstvi v oboru, expedice zbozi
na prani zdkaznika — objednavka na zbozi, které se bézné¢ nevede skladem.
PROZK s.r.o0. také poskytuje tonovani a michani barev dle potifeby zakaznika. Podnik
také nabizi plnéni barev do sprejli. Jako novinku mé podnik k dispozici pocitatové
programy, které jsou schopné na zaklad¢ fotografie ur¢itého objektu nasimulovat, jak by

dany objekt (budova, mistnost) vypadala po natfeni konkrétnim barevnym odstinem.

2.1.2. Cena

Ceny barev nevybocuji z celkového priméru cen na trhu. V ¢em se podnik
PROZK s.r.o. lisi, co se tyka ceny, od konkurence, tak jsou to rtizné druhy slev.
Poskytuje individualni slevy na zbozi, které zakaznik odebird pravidelné, potom také
potada slevové akce — vétSinou pro konkrétni mésic, kazdy mésic se sleva tyka jiného
druhu zbozi. Ve firmé nakupuji jak velkoodbératelé, tak 1 maloobchodnici.
Velkoodbératelim jsou poskytovany velkoobchodni ceny a slevy. Maloodbératel miize

ziskat mnozstevni slevu na zbozi, pokud nakoupi urcité, predem dané, mnozstvi.

2.1.3. Distribuce

Podnik PROZK s.r.o. ma dv¢ prodejny. Jedna se nachazi v Olomouci a druha

ve Znojmé. Za centralni prodejnu je povazovéna ta v Olomouci, vznikla diive
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nez prodejna ve Znojm¢ a jednd se o vétsi prodejnu s vétSim skladovacim prostorem.
Zasobovaci sklady se nachazi v blizkosti prodejny a jedné se o dv¢ haly. Z téchto skladt
je zasobovana jak prodejna v Olomouci, tak 1 prodejna ve Znojmé. Firmé je dovazeno
zbozi ptimo od dodavatel, potom se zbozi uskladni (nebo ptijme rovnou na prodejnu)
a ze skladu je zbozi expedovano piimo koneénému zdkaznikovi (ve form¢ dovezeni
zbozi na misto urcené zakaznikem, nebo si piepravu zadkaznik zajisti sam).
Zprostifedkovatelskych sluzeb podnik PROZK s.r.o. nevyuziva. Distribu¢nich cest zde

neni mnoho, nejlépe to vystihuje nasledujici schéma:

DODAVATEL

A 4

PROZK s. r. 0.

MALOODBERATELE VELKOODBERATELE

Schéma 1: Distribuéni cesty

2.1.4. Propagace

Podnik se snazi propagovat své vyrobky ruznorodé. Vyuziva elektronicky
marketing — méa své vlastni webové stranky, dale placenou inzerci v regionalnich
Casopisech, prezentuje se v tisku. PROZK s.r.o. dvakrat do roka potada prodejni akce.
Pronajme si sal v mésté¢ svého plsobi (nejcasteji je to Olomouc), kde pozve vSechny
dodavatele. Ti zde prezentuji své zbozi, novinky, nové natérové postupy atd., takze se
zékaznici mohou piimo ptat, ziskat nové vzorniky, vzorky zbozi, apod. Miize se zdat,
ze tato akce se podniku PROZK s.r.o. nevyplati, ale opak je pravdou. Dodavatelé

malym zdkaznikim své vyrobky neprodavaji — specializuji se pouze na prodej
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velkoodbératelim, proto podnik PROZK s.r.o. na této akci vydéld — ziskd nové

zakazniky - maloodbératele. Zékaznici maji moznost se seznadmit s novinkami na trhu

a dodavatel¢ se zviditelni také, mohou ud¢lat lepsi reklamu svym novym vyrobkim

a dostat je do podvédomi zakaznik.

2.2.

SWOT analyza

Zahrnuje popis silnych, slabych stranek podniku (interni analyza), ptilezitosti

a hrozby podniku (externi analyza). Touto analyzou vyhodnotim komplexné¢ fungovani

podniku, zjistim jeji nové pfilezitosti a odhalim blizici se hrozby. SWOT analyza je

soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spolecnosti.

2.2.1. Silné stranky

Siroky vybér sortimentu

stalé klientela

dobré jméno podniku

dlouholeté zkuSenosti na trhu s barvami, laky

vice projeden v CR — tim se miZe podnik lépe dostat do podvédomi
zakazniki

vyhodné geograficka poloha regionu (dalnice do Ostravy, Brna)

2.2.2, Slabé stranky

@)

nedostatetné vyuziti reklamy na internetu — Spatné webové stranky,
elektronicky obchod

nedostacujici kapitdl pro rozsifeni podnikovych prostor — vétsi sklad,
prodejna

podnik nevlastni zadné odborné certifikaty od vyrobcu
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2.2.3. Prilezitosti podniku

o rozvoj a vyuziti novych trhil (zejména internet)
o ziskani odbornych certifikati od jednotlivych vyrobcli
o ziskani vétsiho podilu na trhu

o moznost ziskani velké zakazky

2.2.4. Hrozby podniku

o ptichod novych firem na trh

o cenova valka

o ztrata nékterého z klicovych dodavatelt

o stavajici konkurent pfichazi na trh s inovativnim feSenim, produktem nebo
sluzbou

o regulace trhu

o zvySeni trznich bariér

2.3. Porterova analyza oborového okoli

2.3.1. Rivalita mezi konkurenty

Na trhu sbarvami pisobi hodné firem, trh je nasycen. Velkoobchod
PROZK s.r.o. mé na trhu vybudovanou dobrou pozici, protoze v nejbliz§im okoli neni
stejné zaméfeny velkoobchod. Zakaznikim se snazi nabidnout navic zejména Siroky
sortiment zbozi, specidlni vyrobky, ucelené natérové systémy a zahranicni natérové
hmoty. Firmy bojuji o nové zékazniky a snazi se je pietahovat zejména cenou,
specializaci na konkrétni typy vyrobkl (napf. uceleny sortiment od urcitych dodavateld,
vyhodné ceny urcitého typu zbozi atd.). Pokud se jednd o maloobchodni prodejnu,
podobnych je v Olomouci a okoli jen né€kolik (kazdopadn€ s podobnou §ifi sortimentu

jich v Olomouci bude tak max.5) takze PROZK s.r.0. ma velmi vyhodnou pozici.
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2.3.2. Vyjednavaci sila dodavatelt

Dodavatel¢é zde maji velkou silu, protoze neexistuji substituty, které
by nahradily barvy a laky. Na druhou stranu plisobi v tomto oboru dostate¢né mnozstvi
vyrobct, od kterych je mozné vybirat sortiment. Celkové tedy mazu fict, Ze vyjednavaci
sila dodavatelti je velka, ale odbératelé si mohou mezi vyrobci pohodIné vybrat
nejlepsiho a cenové nejprijatelngjsiho. Je zde také moznost zvolit vice vyrobet, tak jak

to v praxi preferuje podnik PROZK s.r.0.

2.3.3. Vyjednavaci sila odbératelt

Sila odbérateltl neni piili§ velka, podnik se zamétuje na cely trh, nema jednoho
zadsadniho odbératele. Pii vétSim odbéru zbozi jsou mozné mnozstevni slevy,
velkoodbératelim je mozné stanovit individualni cenovou nabidku. Velkou vyjednavaci

silu maji nejvice hypermarkety a obchody typu OBI, Hornbach.

2.3.4. Ohrozeni ze strany novych konkurentt

Mnoho novych firem na trh s barvami nevstupuje. Objevuji se zde zejména novi
prodejci ze strany velkych podnik, jako jsou OBI, Hornbach, Baumax. Tito odbératelé
dostavaji od dodavateli velmi vyhodné podminky prodeje, které bézny, mensi
odbératel, dostane jen stézi. Dalsi konkurenci predstavuji stavajici vyrobci barev, ktefi
rozSifuji svoji sit’ prodejen, a tim se dostavaji na nové trhy a vytvaii novou konkurenci

stavajicim firmam.

2.3.5. Ohrozeni ze strany novych substitutu

V oblasti barev a lakil neni riziko novych substitutii. Je tfeba udrzovat aktualni

technologie, aby nedoslo k vytésnéni podniku z trhu pomoci novych technologii.

29



2.4. SLEPT analyza

2.4.1. Socialni okoli

o dostatek kvalifikovanych pracovnich sil

o niz8i naroky na kvalifikaci skladnikti — niz§i mzdové naklady

2.4.2. Legislativni okoli

o vySe minimalni mzdy, stanoveni pfescasi
o novy obchodni a pracovni zdkonik

o zna¢nd administrativni zatéz kladena na podnikatele

2.4.3. Ekonomické okoli

o zvySovani ceny pohonnych hmot, surovin, sluzeb

o obtizné financovani (vysoké tivérové sazby)

2.4.4. Politické okoli

o relativné stabilni politicka situace, nehrozi dramatické zmény v odvétvi

o podpora statu pro podnikani

2.4.5. Technologie

o objevuyji se nové technologie (zejména v oblasti tonovacich strojit)

o kladeny dtraz na ekologickou vyrobu

o nové stroje ,,tfasaky* (diikladn€ promichaji zvolenou barvu s pigmentem)

o vznik novych standardii pro obsah tékavych latek v barvach (snaha o snizeni

zatéze na zivotni prostiedi)

2.5. Analyza webovych stranek podniku

Podnik PROZK s.r.o. mé své webové stranky, které miiZeme navstivit
na adrese www.prozk.cz. Tyto stranky prosly v prosinci roku 2007 velkou rekonstruket,
pro kterou si firma objednala externi zaméstnance. Tato zakéazka stala firmu necelych

7000 K¢&. Bohuzel podnik nemé k dispozici zaddnou analyzu, kterd by ukazovala,
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nakolik se zvétSila navstévnost webovych stranek podniku po rekonstrukci. Z mého
pohledu mohu fici, Ze to byly dobfe vlozené finance. Stranky ziskaly profesionalnéjsi
vzhled, celkovou upravenost a celistvost.

Pti vstupu na webové stranky nas piivitd velké logo podniku PROZK s.r.0.,
zéakladni informace o podniku a nabizeny sortiment. Velmi kladn¢ hodnotim i misto
urcené pro dotazy, i kdyZ zatim tato sekce neni dostupna. V hlavicce stranky, pod logem
podniku, je nabidka stranek. V levé ¢asti vidime rozSifenou nabidku jednotlivych
kapitol, sekce novinky a akce. Stranky jsou vedeny v barvach podniku — hlavné syt
modra a bila. Pismo je dobfe ¢itelné a odliSitelné od pozadi stranek. V sekci novinky je
zvoleno mensi pismo nez u ostatnich nabidek, tento text se mi zd4 pfili§ maly. Chybi mi
také informace, kdy byly tyto novinky vystaveny. Zakaznik by si tak 1épe mohl ud¢lat
predstavu o tom, jak je novinka stard a jak Casto jsou stranky aktualizovany.

Informace jsou vhodné doplnény o fotky prodejny a zbozi. V sekci pobocky je
k fotce dané prodejny pfidana také mapa, kde miizeme prodejnu najit. Mapa mi nepiijde
moc vhodné zvolend, neni pfili§ podrobna a zakaznik podle ni nepozna piesné misto
prodejny. Jelikoz se zde nachazi veétsi mnozstvi fotek, trva nacteni stranek del$i dobu
a pii pomalejSim pfipojeni by to mohlo zdkaznika i odradit. Webové stranky jsou feSeny
v jazyce html, php a css. Jsou jednodussiho typu. Pokud se podivam na informace az na
spodni stran¢, tak v levé ¢asti vznikne velky volny prostor — rozsifenda leva nabidka je
statickd. Na webovych strankadch je sekce e-shop, ktery zhodnotim v nasledujici

kapitole.

2.6. Analyza elektronickeho obchodu

PROZK s.r.0. disponuje elektronickym obchodem, na ktery naleznu odkaz ptimo
na webovych strankach podniku v sekci e-shop. Samotny e-shop je program vytvoieny
v programovacim jazyku pascal a je propojen s informacnim systémem K2. Tento
software je komplexni systém pro fizeni podniku a sleduje veskeré operace tykajici se
vedeni maloobchodu 1 velkoobchodu (prodej zbozi, nakup, vyskladnéni, objednavky,
atd.). S timto informacnim systémem e-shop uzce spolupracuje — potfebné informace

cerpa prave z tohoto softwaru.
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Elektronicky obchod je rozdélen pro registrované zdkazniky a neregistrované
uzivatele. Neregistrovani uzivatelé si nemohou zbozi objednat. Kdyz jsem se chtéla
zaregistrovat, tak se mi objevil napis registrace, ale zadné dalSi informace, nebo
moznost registrace online. Z toho vyplyva, ze neregistrovany uzivatel si mize akorat
prohlédnout, jaké zbozi podnik PROZK s.r.o0. nabizi, ale zakoupit si ho musi dojet
do prodejny v Olomouci, nebo ve Znojme. E-shop tedy slouzi spiSe zdkaznikim, ktefi
z podniku PROZK s.r.0. odebiraji zbozi pravidelné¢ a zaregistrovali se na prodejné
podniku. Pro nové =zakazniky tento elektronicky obchod nespliiuje podminky
pohodIného nakupu z tepla domova, ale zakaznik musi na prodejnu dojet osobné.

Po vzhledové strance je elektronicky obchod spise laickym pokusem o zfizeni
elektronického obchodu. Na levé stran¢ najdu nabidku zbozi a podle ¢eho chci tuto
skupinu tfidit (zda podle vyrobcii nebo podle zbozi). Vpravo se mi poté objevi
informace o vybraném zbozi. Vzhled e-shopu je dost jednolity a jednoduchy. Pievladaji
zde rtizné odstiny pouze modré barvy, takze celé stranky pusobi chudym dojmem.
Nahote vidim malé ikonky, u kterych se ani po najeti kurzorem mysi nedozvim, co
znamenaji a nezbyva mi, nez na né kliknout. lkonky, alesponi trochu, vybocuji
z jednoduchého stylu celého elektronického obchodu, ale jsou malé a ne moc dobie
citelné.

Po strance informacni neposkytuje tento e-shop mnoho informaci pro nového
zékaznika. Na kazd¢ vybrané zbozi si mize zakaznik kliknout pro vice informaci,
ale dozvi se akorat nazev zbozi a jeho zkratku (ta spociva v ¢iselném kodu). Chybi zde
jakykoliv bliz§i popis produktu, jeho vlastnosti, obrazek zbozi.

Tento elektronicky obchod urcité¢ nepatii k chloubé internetového marketingu
podniku PROZK s.r.o. Podnik muze fici, Ze ma svlij vlastni e-shop, ale pouzitelny pro
nové¢ zakazniky neni. Pro stavajici zékazniky je to vyhoda, ale pouze pro ty, ktefi védi
presné, co hledaji za druh zbozi. Pokud by se rozhodovali mezi vice zbozim,
v elektronickém obchod¢é nenajdou Zadnou radu, informaci navic, kterd by jim
rozhodovani usnadnila. V této oblasti by mél podnik PROZK s.r.o. zapracovat

na zlepSeni a elektronicky obchod pfizpiisobit k uzivani i novym zakazniktm.
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2.7. Zhodnoceni analyz

Podnik PROZK s.r.o. bych zcelkového pohledu ohodnotila kladné. Podnik
prosperuje, na trhu se neda ptehlédnout, 1 kdyz se to tykd spiSe regionalniho trhu.
Na podniku PROZK s.r.o. je mi sympaticky jeho pfistup k zdkaznikovi, ktery je
profesionédlni a velmi vstficny. Maloobchodni prodejna i velkoobchod jsou dobie
zasobeny a poskytuji Siroky vybér sortimentu, co se tyka barev, laki a pomucek
k natirani. Pfi péci o zdkaznika nezapominaji na slevové kupony a dal$i razné akce,
coz bych jako zakaznik urcit¢ ocenila. Propagace PROZKU s.r.o. by mohla byt vétsi,
zda se mi, Zze firma podceniuje silu internetového marketingu a ucinnost reklamy
na zékaznika.

Z analyzy webovych stranek a elektronického obchodu vyplyvé, Ze podnik
PROZK s.r.o. se moc nezabyva touto strankou marketingu. Webové stranky prosly
nedavnou upravou a stale se jesté¢ dod€lavaji tzv. ,,za chodu®, ale elektronicky obchod je
na tom o poznani hife a potfeboval by kompletné predélat. Samoziejmé je to také
otazka financi, které je podnik ochoten vlozit do pfepracovani elektronického obchodu.

Podle provedenych analyz v dalsi kapitole své prace navrhnu zmény pro lepsi
prosazeni podniku na trhu, kde pasobi, a zmény pro ziskani novych zakaznikli. Mé
navrhy se budou tykat internetového marketingu, a to zejména webovych stranek
podniku, vylepseni elektronického obchodu, pouziti banneru a emailového marketingu

pro podnik PROZK s.r.o.
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3. Vlastni navrhy rfeseni, pfinos navrhu reseni

3.1. Webové stranky

Webové stranky podniku PROZK s.r.o. se nachazeji na adrese www.prozk.cz.
Tyto stranky byly noveé vytvoteny v roce 2007. Na obrazku ¢. 4 mizeme vidét prvni
stranu téchto stranek. Pro napsani stranek byly pouzity jazyky html, php a kaskadové
styly (css). Webové stranky lze tvofit i hodnotit z n€kolika raznych pohledii. Ja jsem se
rozhodla zaméfit na stranky podniku PROZK s.r.0. z pohledu zakaznika — neodbornika
na webové stranky. Nyni navrhnu zmény na webovych strankach, které bych
jako zdkaznik uvitala, a které by m¢é zaujaly natolik, abych stranku navstivila

opakovang.

) Prozk s.1.0. - Mozilla Firefox

Soubor  Opravy Zobrazit  Historie Zalofky Mastroje Napoyéda

SR | T LR

AKTUALITY SORTIMENT TONOVANT E-SHOP O FIRME DOTAZY

Vitejte!

= Firma PRCZK s r.o. e velkoobchod natérovych hmot a fasadnich barev s temef desetiletou
BARW Tom plsobnosti na Moravé a maloobchodnimi jednatkami Baray&Tomy v Olomouci a ve Znojmé. W téchio
prodejnach se predevdim vEnujeme tdnovani natérowvych hmot. Diky celé fadé specialnich
O fi rmé tnowvacich strojl nabizime wybér z desitek tisic barsvnych odstind. Na zaklads Vaseho wibéru
Vam pfipravime na pockani tdnowvané natéry na tasady, dievo, kowv, malifské natéry, tonowvané
ammitky pfesné pode Waseho piani.

v
Hokaw Adbleick:

Obrazek 4: webové stranky PROZK s. r. o.
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3.1.1. Grafické navrhy

Jako prvni bych doporucila, aby barvy na webovych strankdch byly zvoleny
vhodnéji. Pfevazuji zde dvé barvy - bila a modré. I proto by mé tyto stranky nezaujaly
a zapadly by mi mezi ostatnich ,,x* stranek na internetu. Logo podniku a levé menu jsou
napsany velmi vyraznou modrou barvou, ale zbytek stranek je jiz pouze bily.
Navrhovala bych, aby zékladni modra barva nebyla tak agresivni, byla bych
pro svétlej§i odstin. Dale zde neni odliSena nabidka pod logem podniku a obsah
hlavniho ramce, ve kterém se zobrazuji pozadované informace.

Kdyz jsem si poprvé oteviela tyto webové stranky, zaujalo mé malé pismo
v levém menu v sekci novinky. Toto pismo je pfili§ malé oproti ostatnimu. Zamér asi
byl, aby se novinky dostatecné liSily od flexibilni sekce pravé nad novinkami,
ale pro odliSeni uz bylo pouzito jiné barvy a typu pisma. Proto bych pouzila velikost
vetsi. Pismo vidime také pouze ve dvou barvach (pokud nepocitdm cerné pismo
v hlavnim ramci). Myslim si, ze odli$it rizné nabidky a informace od sebe 1ze vhodné
1 barvou pisma, nejen typem a velikosti. Pokud se podivaim do hlavniho ramce, kde je
vice textu, je zde nevhodné nastavené fadkovani. Radkovani bych zvolila v&tsi (alespoit
o pul tadku), pokud jsou mezery mezi jednotlivymi fadky malé, je text jednolity
a pri vetSim poctu vét 1 Spatné€ odlisitelny a hlavné necitelny. Potom jsem si také vSimla,
ze text neni zarovnan do bloku. Je to sice maly nedostatek, ale pokud je text zarovnan
do bloku, ptisobi stranka upravenéjsim dojmem.

Vzhled stranek bych jesté upravila zménou rozloZeni ramcti. Levy ramec bych
zmenSila asi 0 20%, tim by se mi zvétsil prostor v hlavnim ramci a informace by byly

1épe Citelné a prehlednéjsi.

3.1.2. Informacni a technické navrhy

Nyni navrhnu zmény, které se tykaji poskytovanych informaci na webovych
strankach, a také zmény v technickych parametrech.

V sekci Aktuality - Novinky zakaznik najde, co nového prodejna nabizi. Pokud
se zakaznik neorientuje na trhu s barvy, laky tak mu napf. nazev Lazurol Gold a Lazurol
TopDecor nic netfekne. Tady bych pfipsala alespoit malou pozndmku, ¢eho se tyto

nazvy tykaji. Dale mi zde chybi datum, kdy byly tyto novinky uvedeny do provozu.
y tykaj y y byly tyt y y p
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Jako novinky je mlze mit podnik vystavené na webovych strankach tfeba i ptl roku.
Pokud budu navstévovat tyto webové stranky Castéji, urcité bych si toho jako zdkaznik
povsimla a zacala bych mit pochybnosti, jak Casto jsou webové stranky aktualizovany
a kolik "pravych" novinek vlastné podnik PROZK s.r.0. opravdu nabizi.

V sekci Aktuality - Slevy se po kliknuti objevi neskenovany letdk, ktery nas
informuje o aktudlni slevé. Opét zde chybi datum, od kterého sleva plati, a hlavné
do kdy ji miZeme uplatnit. Navrhovala bych, aby sekce Sleva byla také uvedena
v levém ramci a zékaznik si ji mohl vSimnout ihned po vstupu na stranky. Sleva urcité
pfildka nové zakazniky, nebo alespont zaujme a odradi od okamzitého ptekliknuti
na jinou stranku. Urcité bych tuto nabidku vice zvyraznila a pfidala ji hned na prvni
stranku. Uvedeni letaku, ktery je v této sekci jako jediny zdroj informaci, mi nepiijde
prilis§ vhodné. Plsobi to na mé pfiliS odbyté, tvirci stranek mohli tuto sekci vice
propracovat.

V sekci Sortiment - Poradenstvi se dozvime, Ze firma poskytuje bezplatné
poradenstvi, ale nevim, jestli se to tyka pouze pii osobnim prodeji, nebo i internetovém.
Vice informaci o tomto poskytovani poradenstvi zde zdkaznik nenajde. Na webovych
strankéch je sekce Dotazy, ale pokud bych chtéla néjaky dotaz odeslat, tak se dozvim,
ze tato sluzba je z technickych divodi nedostupnd. Jako zménu bych navrhovala
zprovoznit sluzbu dotazy a do poradenstvi ptipsat dalsi informace.

K sestaveni horni nabidky bych méla vyhrady, co se tyka sekce O firme. Pii
prvnim nacteni stranek se mi tyto informace zobrazi automaticky. Pokud kliknu na logo
podniku PROZK s.r.0., tak se také dostanu znovu na zdkladni informace o podniku.
Proto mi pfijde zbyte¢né davat do nabidky pod logem sekci O firmé, kde znovu naleznu
ty stejné informace, jako pfi spusténi stranek, nebo kliknuti na logo podniku.

Zkousela jsem, jak jsou webové stranky optimalizovany pro rtizné prohlizece.
V prohlize¢i Mozilla Firefox trvalo asi 3 sekundy, nez se stranky pln¢ nacetly. Na prvni
stran¢ jsou tii fotky, pfedpokladam, Zze pravé ony zpomalily nacitani stranky. Jinak
stranka vypadala tuhledné, znakova sada byla pouzita ISO-8859-2, pismenka
s diakritikou byly nacteny dobte.

V prohlizeci Opera se mi stranka nacetla o néco rychleji. Kdyz jsem se podivala
bliZze na pismenka s diakritikou, tady kédovani jiz nesedélo. Pismenka byla vétsi nez

ostatni. VSe se upravilo zmeénou kdédovani na [ISO-8859-1.
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Navrhovala bych, aby stranky byly optimalizovany alesponi pro nejzndméjsi
prohlizece (Internet Explorer, Mozilla Firefox, Opera). Doporucila bych i optimalizaci
webovych stranek SEO. Kdyz jsem zkouSela vyhledat na vyhledavaci seznam.cz
"prodejna barev v Olomouci" tak se PROZK s.r.o. objevil hned na tietim miste,
ale pokud jsem ten samy dotaz zadala na stranky www.info-olomouc.cz, neukazal se mi
podnik PROZK s.r.0. na zadné z prvnich tech stranek. OvSem stacilo zménit hledany
vyraz na "barvy, laky" a PROZK s.r.0. byl na prvnim misté. Ve vyhledavaci google.com
se mi opét PROZK s.r.0. nepodatilo najit na zadné z prvnich tiech stranek. Proto bych

rozhodné doporucila optimalizaci webovych stranek SEO.

3.2. Banner

Jak jsem se jiz zminila v prvni kapitole, banner je nejcastéji pouzivanou
reklamou na internetu. Proto jsem se rozhodla ve své praci nabidnout moznosti jeho
vytvoteni a pouziti pro podnik PROZK s.r.o. Podnik nedisponuje zadnym bannerem.
Nyni zde navrhnu tfi moznosti, jak by podnik PROZK s.r.o. mohl postupovat

pii vytvoreni a umisténi banneru.

3.2.1. Moznost ¢. 1

PROZK s.r.o. si miize objednat vytvofeni banneru u nékteré z externich firem,
kterych se na internetu nachazi nespocetn¢. Vybrala jsem firmu Globalnet. Tato firma
nabizi vytvofeni banneru a jeho umisténi. Jelikoz jednoduchych bannert je po internetu
velmi mnoho, doporucila bych podniku PROZK s.r.o. banner animovany. Vytvofeni
animované¢ho banneru by podle firmy Globalnet stdlo podle naro¢nosti
od 1 500 do 3000 K¢. Cenik inzerce se lisi podle toho, kolikrat chceme, aby nase
reklama byla shlédnuta. Firma Globalnet nabizi dva balicky: mens$i, kde je pocet
shlédnuti 15 000, a vétsi, kde je pocet shlédnuti 35 000. Ptiklanéla bych se k vétSimu
balicku, ktery stoji 9 000 K¢. Celkové by tedy podnik PROZK s.r.o0. zaplatil u této firmy
maximaln¢ 12 000 K¢ (pocitala jsem s tim, Ze animovany banner by stal
3 000 K¢). Vyhoda kromé ceny spoc¢iva v tom, ze podnik PROZK s.r.o0. by se nemusel

starat o to, kam umisti svlij banner a komu zada jeho vytvotfeni. O vSe by se postarala

37



jedna firma, takze pro podnik by to nebylo ¢asové naro¢né. Nevyhodou miize byt, ze
danou firmu pfesné nezname a také to, ze by mohla nevhodné umistit ndS banner,

o kterém by se dozvédé€la pouze mala skupinka lidi.

3.2.2. Moznost €. 2

Dalsi moznosti by bylo nechat si vytvofit banner tieba studentem, ktery se
zabyva touto grafikou. Tim by se snizily ndklady na vytvofeni banneru, byly by do 500
K¢&. Umisténi banneru by si podnik PROZK s.r.o. musel zajistit sam. Navrhovala bych
umisténi na seznam.cz. Tento portal patii k nejnavitévovangjsim v CR, proto je zde
ptedpoklad, Ze si banneru povSimne nejvice lidi. Cena za umisténi tohoto banneru
(velikost 300x250 px) je 500 000 K¢, seznam garantuje 10 000 000 zobrazeni a cena je
za tydenni zobrazeni. Vytvofeni a umisténi banneru by tedy podnik PROZK s.r.0. stalo
pul milionu korun. Tato eventualita je vyrazné draz$i neZ prvni moznost, ale je
tu mnohem vétsi garantovany pocet zobrazeni. Vyhodou jsou nizsi naklady na vytvoreni

banneru a vétsi garantovany pocet zobrazeni. Nevyhodou je vysoka cena.

3.2.3. Moznost ¢. 3

Tteti moznost pro vytvoreni a umisténi banneru spociva v tom, ze banner nebude
animovany, bude pouze staticky. Tento banner vytvofi néktery ze zaméstnanci (na
poloviéni Uvazek zde pracuje student informatiky, ktery ma potifebné znalosti).
Vytvoteni statického banneru by stdlo do 300 K¢, navic by ho vytvarel zaméstnanec,
ktery podnik PROZK s.r.0. dobfe zna a podnik by nedaval penize "cizim lidem". Banner
by se umistil na jiné webové stranky tzv. na vyménu. To znamena, ze by PROZK s.r.o0.
kontaktoval napt. vyrobce, dodavatele, konkurenci nebo dalsi podniky s podobnym
zbozim, jaké prodavda PROZK s.r.o0. a sviij banner vystavil na jejich stranky. Bylo by
to po domluvé a na oplatku by PROZK s.r.o. vystavil banner vyrobce, dodavatele,
konkurenta, na svych strankdch. Vyhodou jsou minimélni ndklady a cilena reklama
na nové¢ zakazniky. Nevyhodou je, zZe na strankédch podniku PROZK s.r.o. se zobrazi
cizi bannery a také to, Ze banner nemusi mit profesionalni vzhled a bude pouze staticky.
Nevyhodou také je, ze tento zplisob zabere nejvice ¢asu (musi se domluvit na vyméné

banneru a zaméstnanec bude mit praci navic).
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Podnik PROZK s.r.o. samoziejmé¢ nemusi postupovat podle jednotlivych

moznosti, ale mize vyuzit kombinaci zminénych moZznosti.

3.3. Emailovy marketing

Podnik PROZK s.r.0. nedisponuje zddnym emailovym marketingem, proto jsem
se rozhodla v této praci navrhnout jeho zpiisob pouziti. Myslim si, Ze emailovy
marketing je dobry nastroj, jak informovat své zdkazniky o novinkach, slevach, atd.
Jde o rychlé¢ informovani, staci vytvofit jeden mail a mlizeme ho rozeslat vSem
zékaznikim. Podobné jako u banneru, je i1 tady vice moznosti jak sestavit takovyto
informativni email. Je také dulezité si stanovit, jak Casto posilat maily (abychom
nezahltily schranky zakaznikii posilanim mailt kazdy den) a jak zajistit jednoduché

odhléaseni, pokud by zédkaznik prestal mit zajem o zasilani informac¢nich maild.

3.3.1. Moznost ¢. 1

Na emailovy marketing se zaméfuje mnoho firem. Na internetu jsem vybrala
stranky www.emailem.cz, kterd po zaregistrovani poskytuje moznost rozesilani
emailovych zprav. Prvnim 14 dni je tato sluzba poskytovana zdarma, poté je placena.
Na mésic tato sluzba stoji 800 K¢ bez DPH, na 3 mésice stoji 2 300 K¢ bez DPH, na pil
roku 4500 K¢ bez DPH a na rok 9000 K¢ bez DPH. Registrace je zde velmi
jednoducha, staci zadat zdkladni tidaje o firm¢. Poté jsou k dispozici vzory maili a také
je mozné tento mail vygenerovat v html kod€. Myslim si, ze pro zacatek by tuto sluzbu
mohl podnik PROZK s.r.0. vyuzit. Nemusi zaplatit za cely mésic, navrhovala bych tuto
sluzbu pouzit naptiklad na 3 mésice az pil roku. Podle vysledkli a ohlasii ze strany
zékaznikli by potom mohl PROZK s.r.o. piejit na jiného poskytovatele, nebo zrusit tuto

sluzbu.

3.3.2. Moznost ¢. 2

Dalsi varianta spociva v tom, ze PROZK s.r.o. by si email neobjednaval

od zadné jiné firmy a sestavil by si ho sam. V tomto ptipadé by byly naklady minimalni.
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Zaméstnanec, ktery by sestavoval mail, by si mohl najit vzory na internetu
nebo se poucit od maili, které chodi podniku PROZK s.r.0. Pii emailovém marketingu
je velmi dulezité, komu budeme email posilat. Tyto informativni emaily by méli byt
posilany pouze registrovanym zakazniktim, ktefi souhlasili se zasilanim informativnich
emailti. Pokud by zdkaznik nesouhlasil se zasilanim emaild, a piesto mu chodili, nebyla
by to pro podnik dobrd reklama. Registrace by méla byt nabizena i na webovych
strankach podniku PROZK s.r.0., nejenom pii osobnim kontaktu. Déle je také
podstatné, jak ¢asto budeme emaily posilat. Nékdo ptivita, kdyz emaily bude dostavat
jednou tydn€, nékdo radé€ji uvitd vice emaili do tydne. Vzdy ale zélezi, co bude
obsahem emailu. "Byl totiz proveden zajimavy vyzkum, co se tyce délky obsahu
rozesilanych emailu. Byly testovany tii riizné délky:

e A - verze obsahujici text kolem tfech velmi stru¢nych odstavca

e B - nepatrné delsi verze, pokryvajici zhruba 3/4 cel¢ stranky

e C-verze o délce jedné a pil stranky, které Sla do vétSich detailti nabidky.
Vsechny tyto varianty byly rozeslany ve stejny Cas v prostém textu ke tfem stejné
velkym segmentiim zakaznikl. Kazdy segment obsahoval 50000 jmen (coZ je vice nez
spolehlivy obrazek statistickych vysledkil). Nejlépe si umistnila verze C, kterd dosahla
témet jednou tak vysSiho CTR a o procento vyssi konverzni pomér. Z toho vyplyva, ze
detailn&jsi nabidky maji v&tsi ohlas.'*"

Myslim si, Ze tato moznost by byla vhodnéj$i nez prvni, protoze potiebné
informace a navody, jak sestavit spravné informacni email, se daji najit bez problému
na internetu a podnik PROZK s.r.o0. by uSetfil ndklady. Nevyhodou tady mize byt, ze
zamestnanec, ktery by email marketing dostal na starost, nemél dostatek casu si poradné
vSechny informace ptecist a k zakaznikiim by se dostal spiSe neprofesionalni email,

ktery by ihned vyhodili do kose.

' GREGOR, Jan. Emailovy marketing - dobry néstroj propagace. [online]. 2001 [cit. 2008-04-23].
Dostupny z WWW: <http://interval.cz/clanky/emailovy-marketing-dobry-nastroj-propagace/>.
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3.4. Elektronicky obchod

Na elektronicky obchod podniku PROZK s.r.o. se dostaneme pies webové
stranky podniku, kdyZ klikneme na odkaz e-shop. Tento elektronicky obchod se nachazi
ve velmi Spatném stavu, proto zde doporu¢im rizné zmeény, které by pomohly vylepsit
tento e-shop. Jelikoz PROZK s.r.o. nabizi prodej koncovym wuzivatelim, jedna

se o elektronicky obchod B2C.

3 ¥irtudlni obchod - 0Q.Gir - Mozilla Firefox

Soubor Upravy Zobrazic Historie ZaloPky Mistroje  Mapowdda
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MNépovéda | Hledat | Reqistrace | Obsah ko3fku | Identita | Zpét do katalogu

i Drogerie

# Chermnie

i kartdde Stétce,ndfadi
i Barvy

Nyni jste pFihladen{a) jako : GUEST Kosik obsahuje poloZek : 0 ¥ celkové cené 0,00 K& bez DPH

Hotowo Adblack

Obrazek 5: e-shop PROZK s. r. o.

3.4.1. Moznost ¢. 1

Jako prvni bych zmeénila uvodni stranku e-shopu. Misto, aby se registrovani
zékaznici museli ihned pfihlésit, bych navrhovala, aby se jako prvni objevila nabidka

elektronického obchodu podniku PROZK s.r.o. Pokud bych, jako neregistrovany
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zdkaznik, vidéla jako prvni tabulku pro piihldSeni, myslela bych si, ZzZe
pro neregistrované uzivatele tento e-shop neni dostupny a stranky bych opustila.
Ptihlaseni bych nechala az pro zékaznika, ktery si vybere urcité zbozi a rozhodne si ho
pies elektronicky obchod koupit. Pokud by se jednalo o neregistrovan¢ho uzivatele,
navrhovala bych moznost registrace pfimo na téchto strankdch. Zakaznik by vyplnil
urité informace o sob¢ (jméno, piijmeni, adresa, e-mail, telefon). PROZK s.r.o.
by potom pomoci ovéfovaciho emailu nebo telefonu ovéfil, zda si skutecné dany
zékaznik chce objednat vybrané zbozi. Po domluvé se zakaznikem (jestli se bude jednat
o dovoz k zdkaznikovi, nebo si zakaznik pro zbozi pfijede sam) by se zbozi pfipravilo
a vyexpedovalo ze skladu. Pro registrovaného zakaznika by samoziejmé odpadlo
vyplilovéani zakladnich udajt a ihned by doslo k ovéfeni objednavky ze strany podniku

PROZK s.r.o.

3.4.2. Moznost €. 2

Druhy mtj navrh spocivad ve zméné grafické stranky elektronického obchodu
a poskytovanych informaci. E-shop je po grafické strance feSen velmi jednoduse, jak je
mozné vidét na obrazku ¢. 5. Navrhovala bych, aby se podnik PROZK s.r.0. zaméfil
na zcela nové vytvoreni elektronického obchodu. K tomuto ucelu bych vyuzila nabidky
nékteré z grafickych firem, které nabizi balicky pro vytvofeni a vedeni elektronickych
obchodl. V tabulce ¢.1 muzeme vidét tii takovéto firmy. Pro srovnéni jsou uvedeny
nekteré vlastnosti elektronického obchodu, které tyto firmy nabizi, a také cena
produktt. Vlastnosti riznych provozovatela jsou velmi podobné. Elektronické obchody
se lisi pouze v urcCitych parametrech. Jelikoz ptfedpokladam, ze podnik PROZK s.r.o.
chce disponovat elektronickym obchodem na dels§i obdobi nez je jeden rok, doporucila
bych balicek od provozovatele ORANGEpro. Je to zejména proto, ze jako jediny
poskytovatel nabizi po roce zdarma pfechod e-shopu do osobniho vlastnictvi. Tento
provozovatel sice nenabizi emailové schranky, jako jeho konkurent Zoner, ale mési¢ni
naklady na provoz elektronického obchodu jsou mensi a je zde jiz zminénd vyhoda

piechodu e-shopu do osobniho vlastnictvi.
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Provozovatel

Zoner

ORANGEpro

Shop sys

Nazev obchodu

InShop 3

ORANGE e-shop

Shop sys 3.0

Moderni design

Unikatni design na
zaklad¢ sablon

Propracovany a
moderni design

Velmi piijemny
design

Snadna orientace

Ano

Ano

Ano

slevach a novinkach

vloZeni banneru a

Jednoducha Sprava pomoci Sprava pomoct Sprava pomoci
, . . jednoduchého , .
sprava offline aplikace webového rozhrani webového rozhrani
6 druht slev, Slevy, statistiky, Slevové kupony,
zebricky prodejnosti, ankety, hlidaci pes,
Podpora diskuze ke zbozi, nejprodavané;si hodnoceni zbozi,
marketingu ankety, oznameni o produkty, diskuze, megaakce, akce,

doprodej, upoutavky,

ekonom. systémy

Money, Abra, ...)

Money, Abra, ...)

emailem flash vérnostni systém
Neomezelvly pocet Ano Ano Ano
polozek
Dostatecna
velikost diskového 500MB 1GB 1GB
prostoru
Propojeni s Ano (Pohoda, Ano (Pohoda, Ano (Pohoda,

Money, Oranze, ...)

prechod do osobniho
vlastnictvi)

Emailové 3041 0 v zakladni sadé¢, 0 v zakladni sadg,
schranky nutno doobjednat nutno doobjednat
Webhosting v cené Ano Ano Nebylo zminéno
1 950K ¢ bez DPH na
2 500K¢& bez DPH na mésic (po 24 1 990K¢& bez DPH na
Cena ., meésicich zdarma "
mésic mésic

Tabulka 1: Poskytovatelé e-shopt

Z pohledu poskytovanych informaci, které jsou k dispozici zdkazniklim, je

elektronicky obchod také velmi chudy. V e-shopu sice jsou u jednotlivych produkta

nadpisy typu Zkratka, Popis, Dodatek, ale informace chybi. Tyto dals$i informace by

urcité zékaznikovi pomohly pfi rozhodovani koupit spravné zbozi. Pokud se nachazime

v elektronickém obchodé, nedozvime se zadné informace o vlastnikovi tohoto obchodu.

Je zde pouze vlevo nahote logo podniku PROZK s.r.o., ale kontaktni tidaje chybi.

Chépu, ze na elektronicky obchod se nedostaneme jinak nez pies webové stranky
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PROZK s.r.o., kde si mizeme informace o podniku najit, ale navrhovala bych,
aby e-shop nebyl tolik zavisly na webovych strankach a zdkaznik mohl pifimo zadat

adresu elektronického obchodu, aniz by musel "jit" pies webové stranky.
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Zaveér

V mé bakalarské praci jsem se zabyvala elektronickym marketingem podniku
PROZK s.r.o. PROZK s.r.0. je podnik stfedni velikosti, ktery ptisobi na trhu s barvami
a laky fadu let.

Podnik disponuje webovymi strankami, pro které jsem navrhla vylepSeni
a upravy. Tyto upravy povedou ke =zviditelnéni podniku na internetu, vétsi
informovanosti zakaznik a také k odliSeni od konkurence.

Podnik nedisponuje Zaddnym bannerem, proto jsem uvedla tfi moZnosti na jeho
vytvofeni a pouziti. PROZK s.r.o. se nemusi striktné¢ drzet jedné z moznosti, muze je
kombinovat podle svého uvazeni.

Déle jsem se zabyvala emailovym marketingem. S touto formou marketingu se
musi zachazet uvazen¢ a promyslen¢, aby nedoslo ke spamovani a odrazeni zakaznikd.
V praci jsem navrhla dvé moznosti podle kterych si mize PROZK s.r.o. vytvofit
informativni email. Opét se tyto moznosti mohou kombinovat.

Jako posledni jsem se zabyvala elektronickym obchodem, ktery se nachazi
ve velmi Spatném stavu. Podniku jsem doporucila celkové piepracovani obchodu.
V tabulce jsem srovnala firmy, jejichZ nabidka nejvice odpovidd pozadavkiim podniku
PROZK s.r.o0.

Vsechny tyto mé navrhy povedou ke zvySeni zisku podniku PROZK s.r.o0.,

k ziskani novych zakaznik a vEtsi spokojenosti stavajicich zakaznikd.
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