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Uvod

»Zadné jiné médium nemélo tak zédsadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu,
marketingu a komunikace a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet.*

(Prikrylova, 2010, s. 216)

Neustale rostouci vyznam internetu, ktery mnohdy pfevySuje vyznam tzv. offline médii
(4. televize, rozhlas, tisk a venkovni reklama), z n€j vytvofil lukrativni médium nejen
pro marketingové ucely. Spole¢nosti nejenze toto médium chtéji vyuzivat diky jeho
nepfebernym moznostem a vyhodnosti, ale ve velkém poctu piipadii i musi investovat
do svého online rozvoje jednoduse proto, ze nechtéji byt ,.ti druzi®, nechtéji byt témi,
kteti zavahaji a propasnou tak svoji pfilezitost v ostré konkurenci piezit. V dne$nim
rychle se rozvijejicim svété se kazdé, byt sebemensi, podcenéni ¢i nespravny tsudek
muze v dlouhodobém hledisku ukdzat jako Spatné rozhodnuti se znicujicim dopadem
(viz 17. biezna 2000: Ericsson vs. Nokia pti vypadku dodavatele Philips zptsobeného

pozarem, ktery trval pouhych 10 minut).

Hlavnim cilem této prace je zpracovani navrhu pro zlepsSeni internetovych stranek

naminky.cz s vyuzitim jejich vstupniho kritického posouzeni.

Navrhovanymi tUpravami V podob€ marketingového planu chce autor dosahnout
zlepSeni navstévnosti a zvyseni poptavky a s tim spojeného zisku projektu naminky.cz.
Autor se touto praci pokusi dokazat, Ze i1 takovy typicky offlinovy pfedmét podnikéni,

jakym je prodej drobnych pochoutek, 1ze uvést a propagovat ve svéte internetu.



1 Historie a podstata internetu

Je obecné znamo, ze puvod internetu bychom uspésné hledali v historii vojenskych
systému. Piedchiidcem internetu totiz byl projekt amerického obranného systému
s nazvem ARPANET (Advanced Research Projects Agency Net). Hlavnim ukolem sité
bylo predevdim piepojovani paketi'. Krom& toho méla tato sit umoznit vzdaleny
pristup k tehdejSim nejvykonnéjsSim superpocitacim (resp. k tomu, co bylo v tehdejsi
dobé povazovano za nejvykonnéjSi  superpocitace) umisténych predevSim
na vyznamnych americkych univerzitach a jejich vypocetnich stiediscich. Prvni uzly?
sit¢ ARPANET byly instalovany v druhé poloving roku 1969 s pfenosovou rychlosti 50
kb/s. ARPANET rychle rostl a v roce 1973 se k nému pfipojily i prvni zahrani¢ni uzly
umisténé ve Velké Britanii a v Norsku. V roce 1987 vznikl dodnes zachovany nazev
LInternet” a téhoZz roku pocet pfipojenych pocita¢u presahl ¢islo 27 000. Roku 1992
byla Ceska republika oficidlné pfipojena (13. unora piipojeno CVUT v Praze) K siti
internet. (Earchiv, 2014) Pocet uzivateld rostl neuvétitelnou rychlosti, v roce 1996 bylo
pfipojeno 55 mil. uZzivatelt, koncem roku 2000 jiz ptiblizné 361 mil. uzivateli a dle
poslednich ¢isel z poloviny roku 2012 se tento pocet vysSplhal k uctyhodnym 2,5 mld.
uzivatelt. (Internet World Stats, 2014b) Puvodni zamér internetu se vsak v ocich
uzivateli zménil na elektronickou postu, elektronické konference a elektronickou

vyménu dat a tento trend v podstaté vydrzel az do dne$nich dnt. (Earchiv, 2014)

Jak tedy charakterizovat internet? ,Internet je globalni pocitacova sit’, ktera ma nékolik
set miliont ucastnikd a ktera poskytuje rizné sluzby, zejména pfistup k hypertextovym
dokumentim (World Wide Web), elektronickou postu (e-mail), audiovizualni pienos,
pfenos datovych souborl a programu atd. Internet je voln€ organizovand mezinarodni
spoluprace propojenych autonomnich siti, kterd umoziiuje komunikaci pfipojenych

pocitact diky dobrovolnému pfijeti a dodrZzovani standardnich protokold a procedur.

! Paket oznaGuje v informatice blok dat pfenaseny v po&itatovych sitich zalozenych na prepojovani
paketil, kde je mozné prenaset data i pfi vypadcich nekterych spojii. Neékteré typy sitovych spoju pienos
paketi nepodporuji (napiiklad tradi¢ni telekomunikaéni linky typu bod-bod, anglicky point-to-point)
a data se v nich ptendaseji jako proud bajtl, znaki nebo bitd. (Wikipedia.org, 2014a)

2 Uzel v potitatovych sitich je zafizeni, které je piipojeno jako soucdst po&itatové sité. Uzly mohou byt
pocitace, osobni digitalni pomocnici (PDA), mobilni telefony, nebo dalsi sitova zaiizeni. (Wikipedia.org,
2014b)



Internet nikdo nevlastni ani nefidi.“ (Nondek, Rencova, 2000, s. 10) Definice

spolecnosti Internet Society® (2014a) uvadi, e internet je:

— Sit’ siti propojujici mnoho vladnich, univerzitnich a soukromych pocitact
aposkytujici  infrastrukturu pro pouziti e-mailu, datovych soubora,
hypertextovych dokumentti, databazi a dalSich vypocetnich zdrojt,

— ohromna sbirka pocitatovych siti, které tvoii a chovaji se jako jedind obrovska

sit’ pro pfenos dat a zprav napfic riiznych vzdalenosti.

Jinymi slovy fec€eno, internet je celosvétova sit’ spojujici pocitace riznych vlastniki,
ktera je decentralizovand a odolna proti vypadku jedné nebo nékolika casti a ktera
umoznuje prenos dat, pouzivani e-mailu, prohliZzeni hypertextovych dokumentt a dalsi
sluzby. Internet nekontroluje z4dnd autorita a cely systém byl vybudovén tak, aby se

fidil sam. (Blazkova, 2005, s. 13)

1.1  Vybavenost domacnosti 0Sobnim pocitaéem a internetem

Nasledujici obrazek ¢. 1 zobrazuje procentualni vyvoj poc¢tu domacnosti vlastnicich
osobni poéita¢ a domacnosti piipojenych k internetu v Ceské republice a ve svétd
za obdobi mezi lety 2005 a 2012, pticemz vyvoj v roce 2012 je pouze odhadem, ktery
je proveden institucemi Cesky Statisticky Utad (idaje o vyvoji v Ceské republice)

a International Telecommunication Union* (udaje o celosvétovém vyvoji).

* Internet Society (zkr. ISOC) je mezinarodni neziskova organizace zalozena v roce 1992. ktera je
zaméfena na vedeni internetovych standardi, vyuku a metodiku. Vizi této spole¢nosti je ,,Internet je pro
vSechny lidi na celém svété“. (Internet Society, 2014b)

* International Telecommunication Union (zkr. ITU) je jedna ze specializovanych agentur OSN zfizena
pro tcely spojené s informacnimi a telekomunikaénimi technologiemi. (ITU, 2014a)
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Obréazek ¢. 1: Srovnani procentualniho vyvoje poctu domacnosti vlastnicich osobni
pocita¢ a domacnosti pfipojenych k internetu v Ceské republice a ve svété v letech 2005

az 2012.

Srovnani procentualniho vyvoje domacnosti vlastnicich os.
pocita¢ a domacnosti pripojenych k internetu v CR a ve svété
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2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zdroj: vlastni zpracovani z dat CSU, 2014 a ITU, 2014b.

Z obrazku ¢. 1 lze vycist velice nadprimérny vyvoj Ceskych domacnosti v obou
sledovanych kritériich, nutno ale pfipomenout, Ze celosvétové statistiky zahrnuji velky
pocet rozvojovych zemi s minimalni vybavenosti osobnimi pocitaci (resp. internetem).
V detailnéjsim piehledu statistik (viz Pfilohy A, B a C) lze vy¢ist procento vybavenosti
domacnosti rozvojovych zemi osobnim pocitac¢em (resp. internetem) odhadem pro rok
2012 ve vysi 27,6% (resp. 24%), u vyspélych zemi jsou tyto hodnoty 75,5%
(resp. 74%). Z téchto dat vyplyva velice vysoka pravdépodobnost schopnosti pfipojit se
K internetu u domacnosti vlastnicich osobni pocita¢. Tradi¢né nejvyssi vybavenost
domacnosti osobnimi pocitaci a internetem maji evropské severské staty, kde se tyto
hodnoty pohybuji pfevazné nad 90% hranici (Internet World Stats, 2014a). Dostupnost
osobnich pocitacu (resp. internetu) v americkych domacnostech je 78,9% (resp.74,8%).
Pocet domacnosti disponujicich internetem se v obdobi mezi lety 2005 a 2012 znasobil
témef 3,5 krat v piipadé Ceské republiky (resp. zdvojnasobil v piipadé celosvétového

vyvoje).
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Tyto statistiky nezahrnuji nové nastupujici celosvétovy trend tzv. chytrych mobilnich
telefonti (popft. tabletll), které v poslednich letech mnohdy uspésné nahrazuji osobni
pocitace. Veskeré tyto informace podtrhuji vyznamnost internetu nejen Vv globalnim
méfitku, ale 1 na regionalni Grovni. Expanze internetu do vSech koutli svéta znamena
nutnost se jim zabyvat z mnoha divodi, mezi kterymi samoziejmée nechybi ani divod

ekonomicky ¢i marketingovy.

1.2 Web20

Web 2.0 je nazev pro novodoby internet, respektive pro internet po roce 2004. Poprvé
se 0 Webu 2.0 zminila Darcy DiNucci vroce 1999 ve svém c¢lanku s ndzvem
»Fragmented future* (viz Ptiloha D). V tomto ¢lanku DiNucci uvadi: ,,Web, jak ho
zname nyni, ktery se nacte do okna prohlizeCe v podstaté jako staticky obsah, je jen
zarodkem webu, ktery ptichazi. Prvni zablesky Webu 2.0 se jiz zacinaji objevovat a my
nyni sledujeme, jak se tento zarodek zacina vyvijet.“ V témze ¢lanku dale DiNucci
uvadi: ,,Web bude chapan ne jako textovy a graficky obsah, ale jako transportni
mechanismus, éter, skrz ktery dochazi k interaktivité. I nadale se bude zobrazovat na
obrazovce vaSeho pocitace, vV podob¢ videa a ostatnich dynamik uskutecnitelnych diky
vysokorychlostnim piipojenim budoucnosti. Web se objevi v riznych ptevlecich, ve
vasem TV pfijimaci, pfistrojové desce vaseho automobilu, vaSem mobilnim telefonu,
hernich konzolich a mozna 1 ve vaSi mikrovince.* Ironii je, Ze definujici vlastnosti
Webu 2.0 je, Ze nema zadnou viditelnou vlastnost, jediné co tento Web charakterizuje,
je jeho skryta DNA struktura — TCP/IP (protokol pro ptenos dat prostiednictvim
internetu), HTTP (protokol pro komunikace mezi pocitaci prostfednictvim internetu) a

URL adresy (metoda navigace po internetu). (DiNucci, 2014)
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2 Marketing

Tvrzeni ,,marketing rovna se reklama®, jak se Casto neodborna vefejnost domniva,
samoziejmé neni spravné. Reklama neni synonymem marketingu, jedna se totiz o jeden
Z nastrojti komunika¢niho mixu. Marketing jako takovy bychom mohli definovat jako
»proces zjistovani potfeb a pozadavkll zakaznikd za Gcelem poskytnout jim takovy
produkt, ktery pro né bude piedstavovat piidanou hodnotu a firmé pfinese zisk.*

(Janouch, 2010, s. 17)

Foretova (2011, s. 471) definice zni: ,,Marketing je koncepce vychazejici ze znalosti
trhu (zdkaznikd a konkurence) a vyuzivajici téchto znalosti pfi vypracovani vlastnich
fidicich nastrojii (naptiklad marketingovy mix) a postupt (napiiklad segmentace trhu)

k dosazeni cili (naptiklad uspéch) organizace na trhu.*

Dle americké AMA® (2014b) je marketing ,,aktivitou, souborem instituci a procesii pro
vytvafeni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,

klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost*.

Kotler se domniva, ze: ,,Marketing je spoleenskym procesem, jehoz prostiednictvim
jednotlivei a skupiny ziskéavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné

smény vyrobku a sluzeb s ostatnimi.” (Kotler, 2013, s. 34)

Vsechny piedchozi definice maji spoleCnou zakladni mySlenku, a tou je uzitek
a hodnota pro zdkaznika, neboli ,,na§ zdkaznik — naS pan*. Takto Ize odliSit dnesni,
moderni marketing od marketingu 20. stoleti, kde hlavnim cilem byl prodej bez ohledu
na to, zda zakaznik danou vé&c pottebuje ¢i nikoliv. Moderni marketing se
prostiednictvim segmentace trhu, popf. individualizace produktu, snazi nabidnout
klientim piesné to, co cht&ji a tim si tak ziskat jeho loajalitu v budoucnu. Loajalita
ziskala v dneSnim marketingu novy rozmeér, protoZe spokojeny zakaznik nema diivod
odchazet ke konkurenci a vzniké tak velkd pravdépodobnost jeho opétovného ndkupu
u stejné spolecnosti. Takto ziskany zdkaznik ma pro spole¢nost mnohem vyssi hodnotu

nez nespokojeny zdkaznik s jednordzovym nakupem produkti.

> AMA (z ang. American Marketing Association, ¢esky Americkd Marketingova Asociace) je jedna
z nejvetSich asociaci svého druhu na svété, ktera spojuje marketingové lektory a pracovniky napiic USA.
(AMA, 2014a)
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3 Marketing na internetu

Na internet se postupné odstéhovaly seridozni zdroje informaci, zabava 1 komunikace
mezi lidmi. Internet zboftil geografické hranice a méni zvyky lidi, zptisob komunikace

I marketingové nastroje. (Marketing a Komunikace, 2013)

Spojeni marketingu a internetu je prokazatelné uspé€sna kombinace, ktera je v dnesni
dobé¢ jiz oznacCovana jako standard. Spole¢nosti, podnikatelé, ba dokonce i jednotlivi
femeslnici bez naznaku vyuziti internetového potencialu jsou odkazani na velice uzky
okruh potencialnich klientd, s rizikem jejich odchodu K internetovymi strankami
disponujici konkurenci, ke které snadno a z pohodli domova naleznou napt. kontakt,

ukazky prace ¢i reference pomoci webového prohlizece.

Marketing na internetu (on-line marketing) by se dal definovat jako ,,kvalitativné nova
forma marketingu, ktera muaze byt charakterizovdna jako fizeni procesu uspokojovani
lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu.” (Nondek,
Rendova, 2000, s. 75) , Marketing na internetu nebo téZ internetovy marketing je novy
pojem a také nova disciplina marketingu, ktera je spojena s rozvojem internetu a ICT
celkove.” (Eger, 2010, s. 15 — 16) ,,Elektronicka marketingova komunikace, zejména
prostfednictvim pocitacli, pfindsi nové moznosti jak velkym, tak zejména malym
firmam. Pfedné sniZuje néklady na prodej i na propagaci. Zrychluje a rozsifuje
komunika¢ni moznosti, pifedev§im formou vzijemného, oboustranné¢ho spojeni, ale
hlavné vede k vytvafeni trvalych vztahti a vazeb mezi prodejcem a zikaznikem
a k uspokojeni individualnich piani a potieb.” (Foret, 2011, s. 353-354) Zatimco prvni
dv¢ definice pohliZi na marketing na internetu jako na novy trh ¢i novou disciplinu
marketingu, Foret chape internet spiSe jako pokrok v komunikaci nasledovany jeho

pfinosem pro marketing jako takovy.

Janouch (2010, s. 19) mluvi o marketingu na internetu jako o revoluci ve svété
marketingu: ,,Marketing se diky Internetu zménil. Marketing dnes znamend osobni
pfistup, péci o kazdého jednotlivého zdkaznika a moZnost individualizace dané sluzby
nebo produktu. Marketing musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotlivé,

ztraci smysl.*

V Cem je internet tak nepostradatelny? V prvni fad¢ to jsou vyrazné snizeni ndklada,

komplexnost, snadnd komunikace, neptetrzity provoz, dostupnost prakticky kdekoliv
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na svété, nenarocnd obsluha z pohledu uzivatele, moznost interakce a personalizace,
analytické ndstroje a mnoho dalSich vyhod. Vyuziti internetu saha
i do specializovanéjSich forem marketingu, jako napiiklad marketingovy vyzkum.
»Internet predstavuje informacni dalnici, kterd je pro pracovniky zabyvajici

se marketingovym vyzkumem skute¢nym dobrodinim.* (Kotler, 2005, s. 125)

3.1 Zasady marketingu na internetu

Zasadou cislo jedna by méla byt znalest cile. ,,Bez strategie, tj. definovani cile, nelze
provadét zadny marketing, a to ani v 21. stoleti. Neznate-li cil, nemuzete volit taktiku,
tedy jak toho cile dosahnout. Na zacatku je nutné ziskat co nejvice informaci
0 zakaznicich a konkurenci. Poznani zakaznika je kli¢em k uspéchu, i kdyz ne jedinou
podminkou.* (Janouch, 2010, s. 21 — 22) Samoziejmosti by mél byt jasné a spravné
definovany cil. V dnes$ni dob€ se nespocet internetovych prezentaci slep& soustfedi
pouze na jedno kritérium a tim je ndvStévnost. Ano, vysoké cCislo navstévnosti
je dobrym piedpokladem uspéchu, ale jedna se pouze o jakousi prvni fazi, béhem které
se snazime prilakat navstévniky. Fazi ¢islo dva je pak tyto navstévniky udrzet na nasich
strankéach, popf. dovést je k nami chténému vysledku (napt. nakup v e-shopu). ,,Uspéch
stranek se nemusi vzdy odrazet v mnozstvi pfistupt za mésic. Skuteény tspéch stranek

se odviji od toho, nakolik splfiuji svij cil.“ (Weinmanova, 2004, s. 77)

»opolu scilem stranek je dulezité jejich zaméfeni na cilové skupiny a odliSeni
se od konkurence (tzv. positioning).“ (Eger, 2010, s. 21) Znalost cilové skupiny
umoznuje zacilit internetové stranky a tim je zefektivnit a mnohdy 1 zlevnit.
Jedinecnost, a to nejen v této branzi, jiZ sama o sobé& prakticky znamena Uspéch, ale
kdyz se pfida i uziteCnost v podobé& poptavky, jednd se dokonalou kombinaci faktort.
Jedine¢nost webu totiz zaruCuje ovladnuti nabidky, jeho uZiteCnost pak ptivadi
poptavku v podob¢ navstévniki a vysledny stfet nabidky a poptavky je poté proveden
jen a pouze na téchto internetovych strankach. V praxi ale takovouto pomérné
utopickou kombinaci Ize tézko nalézt jednoduSe proto, ze UspéSné napady se velice

rychle kopiruji.

Neméné dulezitou zdsadou marketingu na internetu je skutecné internet vyuZivat.
Kromé samotné existence webovych stranek je minimalné stejné dilezité, aby tyto

stranky bylo mozné nalézt popi. se na né dostat. Nespocet spolecnosti se mylné
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domniva, ze internet je v dostatecné mife vyuzivan tim, ze ztidi webové stranky. Tento
akt ale predstavuje jen mizivé procento moznosti, které internet nabizi. (Kotler, 2005,

5. 120)

Dalsi velice dulezitou zasadou je vytvofit atraktivni a efektivni webové stranky jako
prostiedek marketingové komunikace. ,,Marketingova komunikace je prostfedkem,
kterym se firmy snazi informovat, pfesvédcovat a upominat spotiebitele — piimo ¢i
nepiimo — o vyrobcich nebo znackéch, jez prodavaji.“ (Kotler, 2013, s. 516) V dnesni
dobé jsou webové stranky jedny z nejhlavnéjSich (ne-li dokonce nejhlavnéjsi)
komunikac¢nich kanala marketingu, pii jejich tvorbé tedy nesmime zapomenout, komu
budou nasledné komunikovény, pfevdzné zakaznikiim. Z tohoto diivodu je nutné jiz pii
samotné tvorb&é uvazovat i z pohledu uzivatele (resp. navstévnika) naSich stranek,
abychom vnesli do nové vznikajicich webovych stranek intuitivnost a jednoduchost
ovladani pti zachovani pozornosti navstévnika. ,,Nenut’te uZivatele piemyslet!“ je
prvni (Krugiv) zédkon pouzitelnosti ze stejnojmenné knihy Steva Kruga6 a zaroven
soucast jedné ze zasad této podkapitoly. V praxi to pro navstévnika znamena, ze by si
mél byt védom, o ¢em stranky jsou a jak je pouzivat, aniz by o tom musel néjak zv1ast

premyslet. (Krug, 2007, s. 19 — 20)

Opomijet by se neméla ani diivéryhodnost internetovych stranek resp. duvéra
zakaznikid ve spolecnost jako takovou. ,,Divéra se ziskava pomalu, ale pak ma vétSinou
dlouhodoby ucinek, ktery nenarusi ani obCasné nedostatky. Lidé se totiz mezi sebou
dobfe znaji a tak dokazi teSit problémy nekonfliktnim zptisobem. Dlvéru je ale nutné
budovat jiz ve fazi, kdy zakaznika teprve ziskavate.” (Janouch, 2010, s. 23 — 24) Dutivéra
je uzce spojena se zpusobem komunikovani informaci, v tomto piipadé charakterem
webovych stranek, mnohdy totiz nezalezi na tom, co je potieba fici, ale jak jsou tyto
informace podany. V tomto duchu je ovSem potieba zminit i srozumitelnost, ktera je
z pohledu wuzivatele velice dulezitd a casto stoji v rozporu s daveéryhodnosti.

Srozumitelnost zpravidla znamena uziti jednodussi formy vyjadfovani, kdezto naopak

slang zrovna pocit divéryhodnosti nebudi.

Analyza, méfeni a kontrola dopadi marketingovych tah. Marketingovi pracovnici

musi prakticky neustale celit tlaku vedeni spolecnosti ¢iseln€¢ vyjadiit dopady

® Cely nazev publikace je Webdesign: Nenut'te uzivatele piemy3let! Rok vydani: 2007.
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marketingovych tahii na dosahovani podnikatelskych a finan¢nich cilt firmy. Divodem
je investice urcité ¢astky do neurcitého vysledku, ktery lze méfit az retrospektivni
analyzou (analyza ex-post). Problémem muze byt i setrvacnost jednotlivych opatieni, ty
se Casto projevuji se zpozdénim nekolika mésicii ¢1 dokonce né€kolika let. Kromé toho
se obvykle v téchto tdajich odrazi cela fada dal§ich zmén v ramci organizace a vngjsiho
prostedi, coz znacné ztézuje moznost izolace vlivu pouze jedné marketingové aktivity.

(Kotler, 2013, s. 149)

Kvalitni produkt. , Kupujici si vybird ty nabidky, o nichz je pfesvédcen, ze mu
pfinesou nejvétsi hodnotu, tedy soucet hmatatelnych i nehmatatelnych vyhod a s nimi
spojenych ndkladi. Hodnota, kterd je ustfednim marketingovym konceptem, je
primarné kombinaci kvality, sluzeb a ceny (quality, service, price — QSP), proto o nich
mluvime jako o triadé hodnoty pro zékaznika. Vnimani hodnoty roste s kvalitou
a urovni sluzeb, ale klesé s vysi ceny.” (Kotler, 2013, s. 41) Zde by se dalo namitnout,
ze navstévnik webovych stranek ve skuteénosti nic nekupuje (pomineme-li fakticky
nakup napiiklad prostfednictvim e-shopu), opak je vSak pravdou — zakaznik za cenu
svého volného ¢asu nakupuje informace prostiednictvim navstévy konkrétni internetové

prezentace.
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3.2 Srovnani internetu s tradi¢nimi medii

Porovnani internetového média s ostatnimi moznymi reklamnimi kanaly nam

zprostiedkovava nésledujici tabulka ¢. 1.

Tabulka €. 1: Srovnani internetu s ostatnimi (tradi¢nimi) medii.

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, Internet
noviny

Pisobnost Prevéazné Prevéazné Prevéazné Celosvétova

média regionalni regionalni regionalni

Smér Jednosmérnd | Jednosmérna | Jednosmérna | Obousmérna

komunikace (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-many,
many-to-many)

Pi‘enos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky | Zvuk, video,
text, obrazky

Zdroj zpravy | Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nékdy
nevérohodny

MozZnost Ne Ne Ne Ano

individualizace

obsahu

Cena reklamy | Vysoka Stredni Stredni Nizka

Pisobeni Kratkodobé, Kratkodobé, Dlouhodobé, Dlouhodobé, po

zpravy, v okamziku v okamziku po dobu dobu prohlizeni

reklamy vysilani; vysilani; prohlizeni webové stranky;

vyhradni; vyhradni; stranky; doplikové; pull
push push vyhradni; push

Opétovné Ne Ne Ano Ano

shlédnuti

zpravy,

reklamy

Rychlost Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité

odezvy na

reklamni

sdéleni

MozZnost mérit | Stfedni Nizka Nizka Velmi vysoké

ucinnost

reklamniho

sdéleni

Zdroj: Blazkova, 2005.
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Pusobnost média: Internetové médium je snadno dostupné kdekoliv na svéte, kde je
dostupné internetové pripojeni. Ostatni média se zpravidla vyskytuji pouze regionalng,
existuji 1 globalni televizni a rozhlasové stanice popt. globalni tisk, ale tato globalnost je
draze zaplacena (nutnost zajistit signal popt. distribuci tisku na né€kolika kontinentech
soucasn¢). (Blazkova, 2005, s. 13)

Smér komunikace: Komunikace prostfednictvim televize, rozhlasu a tisku probiha
jednim smérem, pouze smérem k ptijemci, nikoliv jiz zpét (jeden-na-vice, angl. one-to-
many). Vyhodou internetové komunikace je jeji moznost v obou smérech, Ize tak
snadno docilit zpétné vazby. Nejcastéji se pak tato komunikace vyskytuje v podobé
jeden-na-jednoho (one-to-one), pomoci individualizace; nékdy také v podobé vice-na-
vice (many-to-many), coz predstavuje vyménu informaci mezi firmami a zakazniky

prostfednictvim chatu, diskusi apod. (Blazkova, 2005, s. 14)

Pienos: Na rozdil od ostatnich médii, pomoci internetu lze ptenaSet jakoukoli

kombinaci textu, obrazkda, videi a zvuku.

Zdroj zpravy: Rizikem internetu bychom mohli nazvat vérohodnost piivodce sdéleni.
Zatimco u klasickych médii, kde zdroj je zpravidla znam, v ptipad¢ internetu lze hovofit
0 riziku nevérohodnosti zdroje, které vyplyva jiz z podstaty internetu, tj. volné¢ho

pohybu informaci, bez nutnosti souhlasu s uvefejnénim sdéleni. (Blazkova, 2005, s. 15)

Moznost individualizace obsahu: Internet poskytuje moznost selekce informaci
obdrZenych uZivatelem, tzv. personalizaci. V ostatnich médiich je tato personalizace

prakticky nemozna. (Blazkova, 2005, s. 15)
Cena reklamy: Internetova reklama je z t€chto médii nejlevnéjsi.

Pusobeni zpravy, reklamy: Doba ptsobeni internetové reklamy, stejné jako reklamy
v tisku, je doba prohliZzeni konkrétni stranky. Na rozdil od tisku, kde reklama zaujima
vyhradni postaveni, je internetovd reklama spiSe dopliikem. Doba plsobeni reklamy
v rozhlase ¢i televizi je pouze po dobu jejiho vysilani a po tuto dobu je reklama
zpravidla to jediné, co se vysild, tzn. m& vyhradni plsobeni. V ptfipad¢ internetu
zdkaznik iniciuje kontakt vyhleddvanim informaci, jedna se tedy o tzv. pull
mechanismus. U ostatnich médii se zpravidla firmy snazi zdkaznikim poskytnout

informace, tedy tzv. push mechanismus. (Blazkova, 2005, s. 15)
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Opétovné shlédnuti zpravy, reklamy: Na rozdil od rozhlasu a televize, internet a tisk

umoziuje opakované shlédnuti reklamy.

Rychlost odezvy na reklamni sdéleni: Odezvu na internetu Ize métit v rdmci sekund,

zatimco u ostatnich médii tato odezva muze trvat i nékolik dni ¢i tydnti.

MozZnost mérit ucinnost reklamniho sdéleni: Pro tyto ucely existuje nespocet
internetovych nastrojii, které jsou schopny spolehlivé méfit ucinnost reklamniho
sd€leni. Ostatni média se pfi méfeni ucinnosti potykaji s obtizemi v podob¢ neptesnosti

¢1 nemoznosti takovéto Setfeni provést.

Z predchoziho srovnani vyvstava otazka ,Jak to, Ze ostatni média stile existuji?.
Odpovéd’ je jednoducha — velky pocet spolecnosti si jen a pouze s internetovou
reklamou nevysta¢i. At uz z duvodu charakteristik cilovych skupin (napi. pocitacova
negramotnost starSich zakaznikl), komplexnosti a intenzity marketingové kampané ¢i
z jinych divodu, je internetova reklama Casto soucasti kampané vyuzivajici kombinace

i ostatnich médii.
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4 Metodika hodnoceni webové prezentace

Termin kvalita internetové stranky je velice relativni pojem, snad kazdému uzivateli se
pod timto pojmem zjevi zcela odlisna piedstava, ve které se mimo jiné promita i oblast
pusobeni webové prezentace. | z tohoto divodu nelze uréit konkrétni webovou
prezentaci, ktera by se mohla honosit puncem ideélni ¢i dokonala Sablona internetovych
stranek. Nelze tedy zcela konkrétné definovat dokonalou podobu webové prezentace,
Ize ale sestavit seznam kritérii, které, v pfipadé jejich Gspé$nému splnéni, webovou

prezentaci této skutecnosti priblizuji.

Obrazek €. 2: Vztahy mezi pozadavky kladené na obchodné uspésny web.

A  Widitelnost 4\

&t
Pristupnost

4

Vzhled “_; Pouzitelnost

\NZ N\

Obsah ‘.; Inf. arch.
Divéryhodnost

L
Obchodni efektivita

Zdroj: Adaptic.cz, 2014d.

Obrazek ¢. 2 zobrazuje vztah mezi pozadavky, jez jsou kladeny na obchodné uspésny
web. Modré (resp. zelené) Sipky znazorfiuji tok hlavniho (resp. vedlejsiho) vlivu

jednotlivych pozadavki na takovyto web.

V této Casti prace se autor zaméfil na zdkladni veli¢iny hodnoceni internetovych
prezentaci, jejich definici a zplsob, jakym toto hodnoceni budou ovliviiovat. Pro
samotné bodové hodnoceni webové prezentace se autor rozhodl prevzit rozdéleni
kritérii do skupin ajejich vahy z portalu WebTop100, nasledné bodové ohodnoceni
vychazi z Eger (2010).
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4.1 Kritéria bodového hodnoceni webové prezentace

Kritéria bodového hodnoceni webové prezentace jsou rozdélena podle oblasti do skupin

zobrazenych nasledujici tabulkou €. 2.

Tabulka ¢. 2: Seznam oblasti hodnocenti a jejich vah.

Oblast hodnoceni Viaha
Pouzitelnost 25%
Graficky design 15%
Technické fesent 15%
Marketing 20%
Pfinos pro uzivatele 25%

Zdroj: vlastni zpracovani z dat WebTop100.cz, 2014.

4.1.1 Pouzitelnost

Pouzitelnost webu (angl. web usability) je souborem mnoha pravidel, které¢ zvySuji
srozumitelnost a piehlednost webu prostfednictvim zlepSeni interakce navsStévnika
s webovou strankou. PouZitelnost také zarucuje snadnou orientaci navstévnika a rychlé
dosazeni pozadovanych informaci, popf. plnéni i dalsi cild navstévnika (napf.
registrace, objednavka atd.). PouZitelnost se taktéZ snazi piedchazet nékterym cCasto
vznikajicim problémim. V neposledni fadé se pouzitelnost stard i o piijemny

uzivatelsky prozitek. (Adaptic.cz, 2014c)

,Priblizné¢ 42% uZzivatelll navstivi na webu jedinou stranku — piijdou a hned zase
odejdou. To je Casto dano pravé malou pouzitelnosti prezentace.” (Adaptic.cz, 2014c)
tvrdi zkuSenost z praxe spolecnosti Adaptic, ktera se zabyva internetovymi feSenimi.
Tato spole¢nost dale na téze strance zdUraziiuje vyznam intuitivnosti ovladani: ,,Jako
piiklad si pfedstavme nckolik podtrzenych slov v textu. VétSina uzivateli bude
automaticky ptedpokladat, ze jde o odkaz. Pokud na text nepijde kliknout, budou mit
pocit chyby a selhani (klesé tak i dveéryhodnost webu). Pokud naopak skutecny odkaz
nebude podtrZzeny, musi navstévnik pifi jeho hleddni pfemyslet a 1 to je samoziejmé

Spatné.“ Ne, Ze by bylo S$patné, kdyz navstévnik premysli, je ale dilezité, aby

21



navs§tévnik premyslel spiSe o informacich (napf. produktech), nez jak se k nim dostat.
Pouzitelnost ovSem neni jen o intuici a odkazech, jedna se o komplexni obor zasahujici
do mnoha aspektii tvorby internetovych prezentaci. Pouzitelnost ovliviiuji (Adaptic.cz,
2014c):

— Originalita, predev$im v ovladani webu, ale i pfi navrhu layoutu nebo vzhledu,

— konzistence hlavnich prvka a jejich funkénosti,

— rychlost nacitani a vykreslovani stranky v prohlizeci,

— funkénost a dostatecnost navigace,

— informaéni architektura — predev§im logi¢nost uspofadani, rozmisténi a struktura
informaci,

— zasahovani do uzivatelského prostiedi prohlizece, napt. obarvené listy, otvirani
odkazi do nového okna,

— existence tiskové verze,

— zpé&tna vazba,

— tvar URL,

— existence mapy stranek, chybové stranky 404 a fulltextového vyhledavani.

Obrazek ¢. 3: Ocekavané umisténi jednotlivych prvka webu.

Domdi Hledat Bannerova reklama Navigace

i _W [

BRags_ : cERER

Odkazy Nakupni kosik Napovéda Onas

N

Zdroj: Webstyleguide.com, 2014.

Krug (2007) vyzdvihuje nutnost webu byt na strané navstévnika pti hledani informaci,

nikoli byt ,,zZlomyslnym trolem®, ktery brani sviij most vedouci k informacim. Ne vzdy
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se zamér designéra stranek setka s jejich uvazovanym pouzitim, uzivatel obvykle
ve snaze o nalezeni klicového slova ¢i prvku totiz ostatni informace jednoduse
preskakuje. Je proto dilezité nevytvaret souvislosti tam, kde by je b&zny ndvstévnik

neocekaval.

Obrazek ¢. 4: Oc¢ekavana struktura webu.

Napovéda
Nakupni kosik

9 I

Domi Reklama Hledat

Interni navigace

Interni
navigace

Hledat Reklama

Interni
navigace

Zdroj: Webstyleguide.com, 2014.

Obrézek ¢. 3 zobrazuje vysledky prizkumu publikace Web Style Guide zaméfené na
ofekavané umisténi vybranych prvkt webu (tmavs$i odstin barvy znamena vyssi
o¢ekavanost umisténi). Obrazek ¢. 4 poté za pouziti informaci ptedchazejiciho obrazku

zobrazuje o¢ekavanou strukturu internetové stranky v o¢ich uZivatelu.

V kontextu pouzitelnosti Krug (2007) pouziva pojem ,,rezervoar dobré vule, ktery se
Vv pribehu pobytu na internetové strance bud’ naplituje s rostoucim uspokojenim, nebo

naopak vyprazdiuje s klesajicim uspokojenim névstévnika. ,,Rezervodr je omezeny,
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a pokud s uzivateli Spatné zachazite a vyplytvate ho, pak s nejvétsi pravdépodobnosti

odejdou. Ale jejich odchod neni jedingym negativnim disledkem. Mozna uz pfisté

nebudou chtit vyuzit vase webové stranky anebo se zhorsi jejich minéni o vasi firme.*

(Krug, 2007, s. 139)

V kategorii PouZitelnost se tedy v ramci této prace hodnoti:

Celkova informacni architektura — ,Ma-li byt stranka rychle a snadno
pochopitelna, je dilezité, aby vzhled véci na strance — vSechny vizualni podnéty —
jasné a pfesné zobrazovaly vztah mezi objekty na strance: co spolu souvisi a Co je
soucasti néceho jin¢ho.” (Krug, 2007, s. 33) Informacni architektura se tedy zabyva
tfidénim informaci, jejich uspofddanim a vhodnym pojmenovanim za ucelem
usnadnéni zpétného vyhledavani informaci. (Adaptic.cz, 2014b)

Pouzitelnost navigace — je zakladnim kritériem webu, bez fungujici navigace se
navstévnik nedostane ke kyZenym informacim. Vyznam navigace stoupa
s rozsahem a sloZitosti webu. V tomto kontextu je diilezitd konzistence navigace, ta
se musi na vSech strankach chovat stejné. (Adaptic.cz, 2014b) Krug (2007) tcel
navigace popisuje: ,,Ma ndm pomoci najit to, co hledame a fici, kde jsme.*
Vyhledavani — Vyznam moznosti vyhledat informace pomoci vyhledavace
umisténého piimo na internetové strance roste s jejim rozsahem, u velkych webt je
tato moznost prakticky nezbytna. ,,Vezmeme-li v ivahu schopnost vyhledavani
a pocet lidi, kteti davaji pfednost vyhledavani pted brouzdanim, pak by mélo byt na
kazdé¢ strance vyhledavaci pole, ptipadné odkaz na vyhledavaci stranku.” (Krug,
2007, s. 59)

Pouzitelnost titulni stranky — Domovskéd stranka by méla dle Kruga (2007)
po vstupu navstévnika co nejrychleji a nejjasnéji odpoveédet na 4 zakladni otazky:

— Cotoje?

— Co nabizi?

— Co tady mizu délat?

— Pro€ bych zde mél ztistat a nejit nékam jinam?

Domovska stranka, jakozto reprezentant celého webu, zprostiedkovava prvotni

kontakt s navstévnikem, je tedy velice dulezité vénovat ji dostateCnou pozornost.
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e PouZitelnost prvku napri¢ webem — v sob¢ zahrnuje mimo jiné i mapu stranek

pro zbloudilé navstévniky, ¢i zjednoduSenou verzi webu urenou pro tisk.

4.1.2 Graficky design

»Dobry design neni dilem ndhody, ale peclivou aplikaci vSech omezeni — od lidské
psychologie, pfes pozadavky az po cilovou technologii a platformu.© (Petr Stédry,

lektor portalu DobryWeb.cz)

Vzhled webovych stranek patii mezi jeden znejsubjektivnéji hodnocenych obortu
webdesignu. K dikladnému posouzeni vzhledu konkrétniho webu je tfeba hlubokych

znalosti z mnoha odvétvi (napt. psychologie). (Adaptic.cz, 2014a)

Obrazek ¢. 5: Pozadavky na webovou grafiku.

Cistota Preciznost Moderni vzhled
Pristupnost \ : l' / /

Pouzgitelnost | sy Design webu +m=m HKreativita

Technické provedeni / II. \ Uzivatelsky prozitek

Odlisitelnost Zapamatovatelnost Podpora image

Originalita

Zdroj: Adaptic.cz, 2014a.

Obrazek ¢. 5 ukazuje pozadavky na webovou grafiku. Z tohoto vyctu jsou nejcastéji
sklonovanymi pozadavky originalita a celkova Kreativita feSeni, které pifimo souvisi
s hlavnimi Ukoly designu, tj. vytvofit pfiznivy prvni dojem a navstévnika piijemné
naladit. Dle vyzkumu kanadské Carletonovy univerzity v Ottawé z prosince 2005 si
lidsky mozek utvotfi dojem z webové stranky béhem prvnich 50 ms, poté uz jej nerad
meéni. Ztohoto zavéru vyplyva nutnost €istoty a preciznosti, obsahujici barevné
vyvazeni a smysl pro detail. Tyto atributy zvySuji divéryhodnost webu a tim i jeho
subjektivni dojem. (Adaptic.cz, 2014a)
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V kategorii Graficky design se tedy v ramci této prace hodnoti:

e Prvni dojem — Je obecné znamou pravdou, ze: ,,Prvni dojem déla vse.“ Prvni
dojem vyrazn¢é ovliviiuje celkovy dojem stranek a pomérné Casto mezi témito
dvéma veli¢inami plati znaménko rovna se.

e Ulelnost grafiky — V ramci tohoto kritéria se zkouma, zda se grafika nerozchazi
S hlavnim poslanim stranky, zda stranky vzbuzuji divéru a jejich vypracovani
pusobi precizng, Cisté a usporadané.

e Konzistence grafiky napii¢ webem — Pokud navstévnik pfijde na internetové
stranky napt. z fulltextového odkazu, mtze se ocitnout hluboko ve struktufe webu.
Je zde proto nutné, aby navstévnik ihned zjistil, na jaky web vstoupil. Pokud poté
na té€chto strankach ,,brouzda“, musi stale védét, ze se jednd o téze stranky — tomu
napomaha jednotna grafika, pouzivani loga a znacky. (Eger, 2010, s. 26)

« Citelnost obsahovych prvka — Dilezité je davat pozor na piekryvani a neéitelnost
jednotlivych prvki. Doporucuje se pouziti bezpatkového a zakulacené¢ho fontu
0 velikosti minimalné 12 pixeld (Eger, 2010, s. 26). Stézejnim pojmem je zde
kontrast uzitych barev, ktery by mél zabezpecit jasné rozliseni jednotlivych prvku
webu. Spatny kontrast miZe mit za nasledek, kromé& obtiznosti & dokonce
nemoznosti prace, i amatérsky vzhled stranek.

e Kreativita grafiky — Toto kritérium je Cisté subjektivni zaleZitost, navstévnici totiz
mohou vidét souvislosti s jinymi grafickymi feSenimi i tam, kde Zadné nejsou. Krug
(2007) doporucuje vyuzivat zvyklosti, coZ pfimo znamend potlaeni kreativity:
»Inovujte, jen kdyz vite, Ze mate lepSi napad (a kazdy, komu ho ukazete, bude
nadSen), v opacném piipadé¢ vyuzijte zvyklosti.“ V téze publikaci Krug dale
vysvétluje: ,,Pokud nehodlate pouzivat existujici webové zvyklosti, méli byste mit
jistotu, Ze nové feSeni je a) natolik jasné a samovysvétlujici, Ze nebude vyzadovat
zadné premysleni — takZe je stejn€ dobré jako zvyklost nebo b) je jeho pfidana

hodnota natolik vysoka, Ze se trocha pfemysleni vyplati.” (s. 36)

4.1.3 Technické reSeni

Rychle se vyvijejici oblast internetu neustdle zvysSuje softwarové, ale 1 hardwarové
pozadavky. Nicméné i zde plati pravidlo, které fika, ze uzivatel by m¢l byt schopen
pracovat s internetovymi strankami, aniz by musel cokoliv instalovat. (Eger, 2010,
s. 23)
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V kategorii Technické FeSeni se tedy v ramci této prace hodnoti:

Zpracovani kodu — Zde je dulezitd spravnd sémantika a celkova spravnost
zdrojového koédu. Toto kritérium je jednou z elementarnich ¢asti optimalizace pro
vyhledavace (SEO), bez které se snad zZadny ambicidozni web neobejde. Néstroji
k analyze zpracovani zdrojového kodu jsou tzv. validatory, které hodnoti spravnost
a vhodnost umisténi jednotlivych prvka kodu. Validatory existuji i v online podobé
(vice v kapitole 5.3 Analyza zdrojového kodu).

Nezavislost na dopliikovych technologiich — Z tohoto hlediska je dulezité zvazit
nutnost uziti technologii jako napiiklad flash ¢i souborti s koncovkou .pdf apod.
Nékteré¢ odborné literatury se v tomto kontextu zdréhaji i pfi uziti programovaciho
jazyka JavaScript. Autor se domniva, ze JavaScript dnes jiz patii ke standardim
dopliikovych technologii. Existuje vSak tzka skupina uzivateli blokujicich tento
programovaci jazyk ve svych prohlizeCich, pro takovéto uzivatele lze vytvofit
alternativni feSeni bez jeho wuziti. Problémem JavaScriptu miize také byt
bezpetnost’, kterd ale s timto kritériem nesouvisi.

Datova narocnost — I kdyz se dnes, v dobé moderniho svéta, vyskytuji ziidkakdy,
pomalé internetova pfipojeni o rychlosti desitek kb/s stile existuji, je tedy nutné
datovou naro¢nost pfizptsobit i méné vykonnym pfipojenim. Datova (ne)narocnost
je dulezitda zejména u e-shopl, kde nutnost poskytnout maximum informaci
zpravidla znamena mnozstvi detailnich — datové naro¢nych obrazkl. V takovémto
pfipadé¢ lze pifijmout opatfeni, které ve vychozim zobrazeni zjevi pouze
komprimovanou verzi obrazku a posléze po kliku na takovyto obrazek se zjevi
verze kvalitnéjsi.

Kompatibilita v prohliZe¢ich — Pro tvorbu internetové stranky je kritérium
kompatibility napii¢ jednotlivych typt internetovych prohlizect velice dulezité,
Z ditvodu nutnosti vyhladit ¢i sjednotit zobrazeni webovych stranek v prohlizeci.
Nésledujici obrazek ¢. 6 ukazuje procentni zastoupeni péti celosvétove

nejpouzivangjsich internetovych prohlizecu.

’ Viz napf. code injection.
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Obrazek €. 6: Podil uzivatel nejpouzivanéjsich prohlizeci.

Podil uzivatelii nejpouzivanéjSich prohlizecu

Internet Explorer 19,60%
Mozilla Firefox 18,30%
Safari 16,70%

Opera l 2,60%

Zdroj: vlastni zpracovani z dat W3Counter.com®, 2014.

Pfedchozi obrazek vypovida o poklesu podilu uzivatelt vyuzivajicich prohlize¢
Internet Explorer od spolecnosti Microsoft, ktery jesté v poloviné roku 2012 vedl
(dle statistik internetového portalu W3Counter.com) tento trh. Informace obrazku
¢. 6 jsou velice dulezité z hlediska optimalizace pro vyhledavace, je totiz nutné, aby
se webové stranky bezproblémové zobrazovaly minimalné v téchto nejbéznéjsich
typech prohlizeci.

e Bezbariérova pristupnost — je spojena s vyuzivanim stranek lidmi se zdravotnim
postizenim. V Ceské republice musi zatim pouze internetové stranky veiejné spravy

splilovat zdkonna pmvidla9 tykajici se bezbariérového ptistupu. (Eger, 2010, s. 23)

4.1.4 Marketing

,Dobrému sloganu (pozn. aut.: a logu) se nic nevyrovna“ (Krug, 2007, s. 87) je citat, se
kterym se autor plné ztotoznuje. Logo a slogan jsou zpravidla prvni informace, které ma
navstévnik pfi své pouti internetovymi strankami k dispozici, je tedy na misté zacit
marketingové tahy praveé zde (vice k marketingu na internetu v kapitole 3 Marketing na

internetu).

® Data, aktualni k 28. 02. 2014, jsou zalozena na poslednich 15 tis. navs§tévnikd kazdé ze 73 541
webovych stranek (tj. ptiblizné 1,1 mld. navstév), které jsou sledovany internetovym portalem
W3Counter.com. Pozn.: Nemusi se jednat o unikatni navstévniky napfi¢ jednotlivymi weby.

% Zakon €. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vetejné spravy a provadéci vyhlaska ¢. 64/2008 Sb., o
pristupnosti.
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V kategorii Marketing se tedy v ramci této prace hodnoti:

Marketingova presvédcivost — Piesvédcivost webu vypovida o tom, jak moc web
dokaze uzivatele zaujmout a vyvolat v nich zdjem o produkty nebo sluzby. (H1,
2014). O marketingovou presvédCivost se stard copywriting (tj. psani ctivych
textd).

Vhodna volba domény — Také podoba domény mulze znamenat pfinos pro web.
Dulezité¢ je, aby doména co nejlépe vystihovala internetovou stranku (napf.
vyuzivat doménu stavebniny.cz pro autobazar neni zcela na misté). Pro piipad
mozné zamény s konkurenci (¢i zdmérnym tahim konkurence) je vhodné
zaregistrovat 1 domény nazvem piibuzné s naslednym presmérovanim
na predmétny web.

Viditelnost ve vyhledavacich — Touto problematikou se zabyvaji SEM (Search
Engine Marketing, ¢esky: marketing ve vyhledavacich) a SEO (Search Engine
Optimalization, ¢esky: optimalizace pro vyhledavace).

110

Dalsi moZnosti komunikace — napf. e-mail, socialni sité¢, RSS kanal™, reklama na

internetu, atd.

4.1.5 Prinos pro uZivatele

Internetovi uzivatelé v USA navstévuji pouze malé mnozstvi webti opakované. V 41%

fipadu jich navstévuji nejvysSe pét, v 34% pét az deset a pouze Ctvrtina navstévuje
prip J J1 nejvyse p p p i

pravideln¢ vice nez deset webl. (Lupa.cz, 2014) 1 kdyz se tato statistika tyka

internetovych uzivatelli v USA, je zcela ziejmé, Ze ziskat pravidelného navstévnika je

velice obtizné. Web by proto mél poskytovat uzivateli ptidanou hodnotu (tj. pfinos pro

uzivatele), kterd jej presveéd¢i k opétovné navstéve.

V kategorii Piinos pro uzivatele se tedy v ramci této prace hodnoti celkovy dojem,

nalezitosti a ostatni prvky webu, které nejsou obsazeny v ptedchozich kategoriich

formou subjektivniho hodnoceni autora prace.

10 RSS kanal (z angl. Rich Site Summary) je kanal pro odbér aktudlnich novinek z podporovanych
internetovych stranek.
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5

Hodnoceni souc¢asného stavu vybrané internetové prezentace

Hodnoceni vychdazi z kapitoly ¢. 4 Metodika hodnoceni webové prezentace.

5.1

K hodnoceni internetové prezentace byl vybran internetovy portal naminky.cz, ktery se

zabyva dorucovanim drobnéjsich pochoutek az do kancelare.

Predstaveni vybrané internetové prezentace

Obrazek ¢. 7: Ukazka hodnocené internetové prezentace.

Produkty

O nas

Naminky je zcela nova sluzba, kterou zavadime na ¢eském trhu. Je postavena na
principu doruc¢ovani pochoutek az do kancelare. Oviem s jednim vyraznym rozdilem.
Neni potfeba si nas objednavat. Je to mnohem jednodussi. Nas Naminkaf prijde k Vam
do kancelare s aktualni nabidkou Naminek. Komu néktera padne do oka, ten si ji koupi.

A komu ne, ten se mizZe t&sit na pristé.

A co je to vlastné takova Naminka? Néco malého dobrého k snédku, co si clovék mize
dat jako pozdni snidani, dezert nebo svadinku. MaZe to byt kolacek, stridl, Honzova
buchta ale i slané véci. Spenatové kapsy, precliky nebo tfeba minipizza. Zkratka

Naminka.

V soucasné dobé plsobime v Praze a zaméfujeme se na velké kancelaiské objekty. S
postupem casu ale chceme naSe sluzby rozSifovat i do dalSich mést a umoznit tak
ochutnat Naminky Gplné viem. Pokud se o nas chcete dozvédét vic, nevahejte nas

kontaktovat.

f KONTAKT
+420 723 927 536
t info@naminky.cz

Objednavky FAQ

Novinky

Ing. Tomas Koufim
6. tnora 2014

Diplomova prace
6. ledna 2014

Po dlouhém badani, usilovném
programovani a tinavném
sepisovani poznatkd se mi
konecné podarilo dokoncit svou
diplomovou praci. Ted uz ceka
jen na obhajobu

Véanocni prodej
21. listopadu 2013

Zdroj: vlastni zpracovani ze snimku webu Naminky.cz, 2014.

Portal naminky.cz lze zatadit do kategorie startupll a jakoZto nové¢ vznikajici projekt

nema dlouhou historii. Ta za¢ina s rokem 2012, kdy se Toma$ Koufim a jeho sestra
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Petra Koufimova rozhodli pokusit 0 vyuziti diry na trhu doru¢ovanim ,,iaminek* piimo
do kancelaii klientd, kde je posléze prodavat. Tento projekt se i pfes prvotni nesnaze
béhem prvniho roku uchytil a sklidil pocetné chvaly. Béhem roku 2012 probihal
marketingovy prazkum aplikovatelnosti na Cesky trh spojeny s testovacimi prodeji
ve vybranych kancelafskych centrech Prahy, zejména pak v International Business
Center v prazském Karling. Zacatkem roku 2013 se zakladatelé¢ projektu rozhodli
ptihlasit svij vytvor do soutéze poradané akciovou spole¢nosti T-Mobile snazvem
Rozjezdy 2013. V sazce byly nejen hmotné ceny pro vitéze, ale i podpora a cenné rady
profesionalti z oboru pro vsechny ucastniky. V této soutézi projekt skonéil na 2. misté
v zapadoceském kraji a odnesl si tak ceny v celkové hodnoté presahujici 50 tisic K¢&.
V soucasné dob¢ tvirci projektu oslovuji dal$i kanceldiska centra nejen v ramci
hlavniho mésta s nabidkou jejich sluzeb roznosu, hlavnim klientem avSak zlistdva

prazské IBC.

5.2 Bodové hodnoceni vybrané webové prezentace

V celkovém vysledku bodového hodnoceni ziskal vybrany web 62,169% a pfti pohledu
na hodnoceni jednotlivych oblasti zndzornéné v tabulce ¢islo 3 je co zlepSovat, zejména

pak v oblasti marketingu a pfinosu pro uzivatele, kde internetova prezentace ziskala

pouze 51,47% a 50%.

Tabulka ¢. 3: Bodové hodnoceni dle oblasti a celkové hodnoceni.

Oblast hodnoceni Vaha Hodnoceni Vysledek
Pouzitelnost 25% 66% 16,5%
Graficky design 15% 80% 12%
Technické feSeni 15% 72,5% 10,875%
Marketing 20% 51,47% 10,294%
Ptinos pro uzivatele 25% 50% 12,5%
Celkové hodnoceni 62,169%

Zdroj: vlastni zpracovani vychazejici z tabulky ¢. 2, 2014.
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5.2.1 Pouzitelnost

Z maximalniho poctu 25 bodu v kategorii Pouzitelnost ziskal vybrany web 16,5 bodu,

tzn. 66%. Tabulka ¢islo 4 zobrazuje bodové ohodnoceni dil¢ich kritérii této kategorie.

Tabulka €. 4: Vysledky hodnoceni kategorie Pouzitelnost

Skupina Kkritérii Rozsah bodi Ziskané body
Celkova informacni architektura 0-5 4
Pouzitelnost navigace 0-5 5)
Vyhledavani 0-5 0
Pouzitelnost titulni stranky 0-5 4,5
Pouzitelnost prvki napti¢ webem 0-5 3
Ziskané body - 16,5 (66%0)

Zdroj: vlastni zpracovani vychazejici z Eger (2010), 2014.

Celkova informacni architektura byla ohodnocena ¢tyimi body z diivodu chybéjicich
informaci v cizim jazyce a lehkych nedostatki rubriky Novinky — tato rubrika
nezobrazuje pouze nejnovejsi zpravy, ale také starSi piispévky, které poté stranku

zbyte¢né prodluzuji.

Navigace je jednoduchd, ptehlednd, funkéni a stejna na celém webu tzn. udéleni plného

poctu péti bodu.

Za polozku vyhledavani je udéleno 0 bodid z divodu jeho absence. Autor ovSem
podotyka, ze za soucasné koncepce webu neni zcela nutné, aby takovato stranka
obsahovala vyhledavaci prvek, protoze veskeré informace jsou snadno dostupné pomoci

menu.

Titulni stranka splituje zékladni predpoklady, uzivatel je tak schopen béhem prvnich
nékolika sekund udélat si obrazek o ucelu stranek. Polovina bodu odectena za jiz

zminénou sekci Novinky.

Pouzitelnost prvkd napii¢ webem ohodnocena tfemi body kvili chybé&jici mapé webu

a verzi pro tisk — i zde ale 1ze polemizovat o nutnosti téchto prvki.
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5.2.2 Graficky design

Z maximalniho poc¢tu 20 bodi v kategorii Graficky design ziskal vybrany web 16 bodu,

tzn. 80%. Tabulka ¢islo 5 zobrazuje bodové ohodnoceni dil¢ich kritérii této kategorie.

Tabulka ¢. 5: Vysledky hodnoceni kategorie Graficky design

Skupina kritérii Rozsah bodi Ziskané body
Prvni dojem 0-5 45
Ugelnost grafiky 0-3 2
Konzistence grafiky napti¢ webem 0-3 3
Citelnost obsahovych prvki 0-5 4
Kreativita grafiky 0-4 2,5
Ziskané body - 16 (80%0)

Zdroj: vlastni zpracovani vychazejici z Eger (2010), 2014.

Prvni dojem z webové stranky je kladny, stranka ptusobi davéryhodné, Cisté a obsahuje
veSkeré nalezitosti, které by potencialni klient mohl potfebovat (kontakt, aktuality,

popis ¢innosti, apod.).

Ugelnost grafiky je piijatelna, budi divéru a web je prehledny. 1 bod byl odebran
za pohybujici se obrdzky pod menu bez odkaz (uzivatel by zde mohl ocekavat

pfesmérovani po kliku na vybrany obrazek).

Grafika je jednotnd napfic celym webem, coz usnadiiuje orientaci navstévnika. Ud€len

plny pocet 3 bodil.

Citelnost obsahovych prvkii velice dobra, jsou pouZity barvy s vysokym kontrastem,
které zabranuji splyvani textu s pozadim. Bod ubran za splyvani pozadi rubriky

Novinky s pozadim webové stranky (nizky kontrast svétle zIuté a bilé).

Kreativita grafiky ohodnocena tifemi z maximalnich ¢tyt bodt. Plusem je zde originalni
zpracovani posuvnych obrazkii nachédzejicich se pod menu, bylo by v§ak vhodné doplnit

dalsi grafické prvky.
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5.2.3 Technické reSeni

Z maximalniho poétu 20 bodu v kategorii Technické feSeni ziskal vybrany web 14,5
bodu, tzn. 72,5%. Tabulka ¢islo 6 zobrazuje bodové ohodnoceni dil¢ich kritérii této

kategorie.

Tabulka ¢. 6: Vysledky hodnoceni kategorie Technické feseni

Skupina kritérii Rozsah bodi Ziskané body
Zpracovani kodu 0-5 3
Nezavislost na doplicich 0-3 2,75
Datové narocnost 0-4 3
Kompatibilita v prohlize¢ich 0-5 5
Bezbariérova piistupnost 0-3 0,75
Ziskané body - 14,5 (72,5%)

Zdroj: vlastni zpracovani vychazejici z Eger (2010), 2014.

Za zpracovani kodu web obdrzel 3 z5 bodi (podrobnéjsi analyza v kapitole 5.3

Analyza zdrojového kodu).

Web je pIn€ nezavisly na dopliicich, dokonce 1 v ptipad¢ vypnutého JavaScriptu je web

plné funkéni, pouze nékteré grafické prvky nejsou funkéni. Udé€len plny pocet 3 bodu.

Pii testu datové naro€nosti resp. rychlosti nacteni internetové stranky ziskal vybrany
web 3 ze 4 bodl (75%). Test byl proveden pomoci nastroje Google PageSpeed Insights,
ve kterém internetova stranka naminky.cz dosdhla hodnoceni 73% (pro srovnani —

znamy internetovy vyhledava¢ Seznam.cz byl ohodnocen 66%).

Za vysokou kompatibilitu v nejbéznéjSich prohlizec¢ich (Google Chrome, Internet
Explorer, Mozilla Firefox a Safari) ziskal hodnoceny web plny pocet 5 bodu. Test byl

proveden pomoci online nastroje browsershots.org.

V testu bezbariérové pristupnosti bylo webu udé€leno 0,75 bodu za nedostate¢né splnéni

pravidel pristupnosti (Seznam pravidel viz pravidla-pristupnosti.cz).
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5.2.4 Marketing

Z maximalniho poc¢tu 17 bodu v kategorii Marketing ziskal vybrany web 8,75 bodu, tzn.

51,47%. Tabulka ¢islo 7 zobrazuje bodové ohodnoceni dil¢ich kritérii této kategorie.

Tabulka ¢. 7: Vysledky hodnoceni kategorie Marketing

Skupina kritérii Rozsah bodi Ziskané body
Marketingova presvédcivost 0-5 3,25
Vhodné volba domény 0-3 3
Viditelnost ve vyhledavacich 0-5 0,5
Dal$i moznosti komunikace 0-4 2
Ziskané body - 8,75 (51,47%)

Zdroj: vlastni zpracovani vychazejici z Eger (2010), 2014.

Marketingova presvédéivost ptimo souvisi s pouzitelnosti webu, kde tento web ziskal
pouze 66% bodu. Z tohoto divodu je i zde nizké hodnoceni 3,25 bodu. Duvére webu

napomaha uvedeni jmen a kontaktd predstaviteli webu.

Za vhodnost volby domény byl web naminky.cz ohodnocen plnym poctem 3 bodd,

protoze doména ma stejny ndzev jako samotny projekt.

Za viditelnost ve vyhledavacich dostal web pouze 1 bod. Pii vét§in€é pokust vyhledat
analyzovany web prostiednictvim vyhledava¢li Google a Seznam se tento web
nezobrazil na prvni strance vysledk vyhledavani, je vSak nutné dodat, ze se jedna
0 vysoce konkurenc¢ni prostiedi, kde jednotlivi konkurenti nevahaji platit za lepsi pozice

ve vyhledavacich.

Z dalsich mozZnosti komunikace vyuziva web e-mailové komunikace a socialnich siti

(viz kapitola 5.5 Analyza vyuziti socialnich siti).

5.2.5 Prinos pro uzivatele

V kategorii piinos pro uzivatele se autor prace rozhodl ud¢lit webu hodnoceni 50%.
Stranka obsahuje zdkladni idaje o projektu, jako jsou oblast plisobeni a kontaktni udaje,

v

nicméné detailnéjsi informace o produktech, distribuovanych kazdodenni roznaskou,
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véetné pouzitych surovin, obsahuje pouze ¢asteéné. Tvirci projektu po dotdzani na
tento fakt odpovédéli: ,,Stale Castéji se na nas klienti obraceji s podobnymi dotazy.
O této funkci uvazujeme, radi bychom svym klientlim tyto informace poskytli v urcitém
casovém predstihu (v ramci dnll), coz ale v soucasnosti neni mozné, protoze zatim
nemame stalé dodavatele a vétdinou tak ani my sami dopfedu nevime, jaké Naminky

budeme prodavat.*

5.3 Analyza zdrojového kodu

Janouch (2010) tvrdi, ze validni kod pfimo nezvysuje nalezitelnost webovych stranek,
zaroven ale dodava, Ze pfiliS mnoho chyb muze zplsobit obtize pii prochdzeni
zdrojového kddu webu robotem, coz miize mit za nasledek $patnou indexaci. Nevalidni
koéd vsak kromé obtizi pfi indexaci robota miize znamenat netiplné ¢i v hor$im piipadé

nespravné zobrazeni.

K analyze validnosti zdrojového kodu byl pouzit nastroj nachazejici se na internetové
strance Seo-servis.cz, ktery tuto analyzu provadi zejména z hlediska SEO optimalizace,
K tomuto Gc¢elu vyuziva i pravdépodobné nejznaméjsi validator kodu validator.w3.org

internetového konsorcia W3C,

V analyze zdrojového kodu prostfednictvim nastroje na webu seo-servis.cz ziskal web

naminky.cz hodnoceni 60%. Mezi vétsi nedostatky webu patfi:

Spatn¢ definovana kli¢ova slova,

— absence mapy stranek,

— 17 chyb ve zdrojovém kodu webu,

— netextove prvky bez alternativniho popisu,
— S$patnd hierarchie nadpist,

— nevyplnéni informaci pro vyhledavaci roboty.

Mensimi nedostatky pak jsou pfili§ dlouhy titulek, neuvedeni autora stranky

a neoptimalni umisténi nékterého kodu.

1 W3C (celym ndzvem World Wide Web Consortium) je mezindrodni komunita, kterou vede jeji
zakladatel a tvirce WWW Tim Berners-Lee. Ucelem tohoto konsorcia je vyvoj webu smérem
k maximalnimu vyuziti jeho potencialu. (W3C.org, 2014)
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5.4  Analyza navS§tévnosti

Vytvofenim webovych stranek nebo marketingové kampané prace v internetovém
marketingu nekonci, ale do jisté miry naopak zacina. Jakmile zatnou na webové stranky
chodit navstévnici, je nutné zacit vyhodnocovat vykon webu a marketingovych aktivit
na internetu i mimo n¢j. (Janouch, 2011, s. 227) Analyzou navstévnosti lze zjistit
mnoho dilezitych informaci, nékterymi z nich se tato prace bude dale zabyvat. Témito

informacemi jsou napiiklad:

e Z jakych zdroji névstévnici ptichazeji.

e Jak se navstévnici na webovych strankach chovaji.
e Zjakych mist navstévnici pfichazeji.

e Zda je spravn¢ provedena optimalizace webu.

e Jaky je vykon PPC? kampani.

e Jaky je vykon webu z hlediska konverzi.

o Kaudy pfichazi a kde navstévnici web opoustéji atd. (Janouch, 2011, s. 227)

Analyza navstévnosti, jak ji zobrazuje obrazek ¢. 8, byla provedena za pomoci online
nastroje  Google Analytics na vzorku navstévniki za obdobi od 1. zari 2013

do 31. bfezna 2014.

Obrazek ¢. 8: Celkova navstévnost webu za méfené obdobi.

® Navitévy

fiien 2013 listopad 2013 prosinec 2013 leden 2014 Gnor 2014

Zdroj: vlastni zpracovani pro web naminky.cz z dat Google Analytics, 2014a.

Uvedena analyza navstévnosti v sobé skryva otazku: ,Ktery vykyv je projevem
sezénnosti?* Vzhledem k absenci dlouhodobéjsi statistiky vyvoje navstévnosti v obdobi

pred mésicem zaii roku 2013 vyvstavaji 2 mozna tvrzeni, obrazek ¢. 8 zobrazuje bud’:

J& 24

A) nadprimérny vyvoj v obdobi od 1. zafi 2013 az 31. prosince 2013, nasledovany

prumérnym vyvojem, anebo

2 PPC (z angl. Pay Per Click) je druh online reklamy, kde zadavatel plati pouze za skute&né kliknuti.
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B) prumérny vyvoj v obdobi od 1. zafi 2013 az 31. prosince 2013, nasledovany

podprimérnym vyvojem.
ad A)

Toto tvrzeni by podporoval jiz zminény propad navstévnosti vV obdobi 1. ledna az 31.
bfezna roku 2014, ktery by vracel navstévnost k normalu, i Gspésny prodej vano¢niho
cukrovi (pfesné statistiky prodeje nejsou k dispozici), ktery by zvySoval navstévnost
na nadprumérnou uroven v pfedvanocnich mésicich. Tento prodej ovSem probihal
zhruba od poloviny mésice listopad az do Vanoc, nevysvétloval by tak nadprimérny

pocet navstévnikli v mésici fijen 2013.
ad B)

Toto tvrzeni podporuje rostouci vyvoj vV mésici bfeznu i na zacatku mésice dubna, kdy
navstévnost vystoupala z primérného denniho poctu 28 navstévnikd (mésice leden
aunor 2014) na 68 navstévnikli (mésic biezen a prvni tyden mésice dubna 2014)
a priblizila by se tak primérné denni navstéveé 105 navstévnikt (obdobi zaii az prosinec

2013) resp. 75 navstévnika (celé sledované obdobi zaii 2013 az biezen 2014).

Autor prikladd obéma tvrzenim stejnou vahu s tim, Ze nejpravdépodobnéji se jedna
0 nadpraimérny vyvoj v obdobi fijen az prosinec 2013 néasledovany podprumérnym

vyvojem v obdobi leden az unor 2014.

5.4.1 Zdroje navstévnosti

Dle Janoucha (2010) existuji 3 zakladni moznosti pfistupu zakaznika na internetové

stranky:

e Pfima navstévnost (angl. direct traffic) — prostfednictvim piimého zadani URL
adresy (napf. www.naminky.cz) do adresniho fadku internetového prohlizece
(do této moznosti piistupu je zahrnut i pfistup ptes zalozky prohlizece a odkaz
v dokumentu jako napt. PDF, DOC apod.).

e Pristup pies vyhledavace (angl. organic traffic) — zadanim kli¢ového slova
do vyhledavace a naslednym poklepanim na néktery z nabizenych odkazi.

e Navstévy z odkazujicich stranek (angl. refferal traffic) — navstévnost skrze odkaz

na jiném webu.
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Autor pro ucely této prace doplnil seznam o dals$i moznost piistupu:

e Socialni sité (angl. social traffic) — ackoli tato moznost piistupu je jiz zahrnuta v tzv
refferal traffic (navstévy z odkazujicich stranek), je vhodné ji odd€lovat a zvlast
analyzovat z divodu zcela odlisného vyvoje a moznosti. Google Analytics je takto

prizptisoben jiz ve vychozim nastaveni.

Obrazek €. 9: Procentni zastoupeni jednotlivych zdroji navstévnosti.

Procentni zastoupeni jednotlivych zdroji
navStévnosti

11,96%

41,09%
0 1.53% B Vyhledéavace

B Pfima navstévnost
® Socialni sité

Odkazy

45,42%

Zdroj: vlastni zpracovani pro web naminky.cz z dat Google Analytics, 2014a.

Nejvetsi ¢ast navstévnosti webu (45,42%) zabezpecuji vyhleddvade a to zejména
vyhledava¢ Google (96,5%), dale pak vyhledavade Seznam (3,3%) a Bing (0,2%).
41,09% navstévniki vstoupilo béhem sledovaného obdobi na internetové stranky
naminky.cz pfimo zaddnim adresy do adresniho ftadku prohlize€e. Navstévy
z odkazujicich se stranek jsou zastoupeny z 13,49%. Pouze 1,53% jsou odkazy
nenachézejici se na socialnich sitich, coz poukazuje na velice slaby linkbuilding.
Socialni sité¢ jsou za sledované obdobi zdrojem navstévnosti z 11,96%, celou tuto
navstévnost zabezpeCuje socialni sit’ Facebook (vice v kapitole 5.5 Analyza vyuziti

socialnich siti).
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5.4.2 Novi a vracejici se navstévnici a jejich chovani

Nasledujici obrazek vychdzi z obrazku ¢. 8, ktery byl doplnén o vyvoj novych

a vracejicich se navstévnika ve sledovaném obdobi.

Obrazek €. 10: Vizualizace vyvoje novych a vracejicich se navstévnikd.

® Navitéwy @ Novénavitévy @ Vracejici se navstévy

fijen 2013 listopad 2013 prosinec 2013 leden 2014 Gnor 2014

Zdroj: vlastni zpracovani pro web naminky.cz z dat Google Analytics, 2014a.

Za sledované obdobi zafi 2013 az biezen 2014 bylo z celkovych néavstévnikl stranky
naminky.cz 72,14% novych navstévnikii a 27,86% vracejicich se navstévnikid. Pomér
novych a vracejicich se navstévnikl je tedy zhruba 2,6:1, coz poukazuje na slabinu

webu dlouhodobé zaujmout navstévniky.

Zdat Google Analytics dale vyplyvaji statistiky miry okamzitého opusténi
navitévnika®®, primémé doby trvani navitdvy a podtu stranek na nav§tdvu, které se
unovych a vracejicich se navstév pomémné vyrazné li§i. Mira okamzitého opusténi
nového (resp. vracejiciho se) navstévnika je za sledované obdobi 51,94% (resp.
41,10%), celkova primérna mira okamzitého opusténi webu je pak 48,92%. Primérna
doba trvani nové navstévy je 1,47 minuty, u vracejici se navstévy je tato doba 3,73
minuty a celkovy praimér webu pak 2,1 minuty. Pocet stranek na navstévu je u nové
(resp. vracejici se) navstévy v pruméru 2,5 (resp. 3,64), celkovy primér webu je pak

2,82 stranek na navstévu.

5.4.3 ProhliZece navstévnika webu naminky.cz

Zde se autor snazi konfrontovat statistiku znazornénou obrazkem ¢&. 6 (kapitola 4.1.3
Technické feseni). Pro umoznéni lepsiho srovnani byly do nasledujiciho obrazku ¢. 11
zahrnuty jen ty prohlizece, které jsou taktéz uvedeny Vv jiz zminéné statistice obsazené

obrazkem ¢. 6.

13 Mira okamzitého opusténi vyjadiuje procento navitév, které opustily web po zobrazeni jediné stranky.
(Google Analytics, 2014b)
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Obrazek ¢. 11: Procento zastoupeni nejbéznéjSich typl internetovych prohlizect

U navstévnikti webu naminky.cz.

Procento zastoupeni nejbéznéjsich typu
internetovych prohliZe¢i u navstévniki webu

17,18% ® Google Chrome
33,14% Mozilla Firefox
5.92% Internet Explorer
‘ 2 03% Safari

B Opera

33,72%

Zdroj: vlastni zpracovani pro web naminky.cz z dat Google Analytics, 2014a.

Stejné jako v pripad¢€ obrazku €. 6, vede i tuto statistiku internetovy prohlize¢ Google
Chrome, zde ale jiz ne tak zcela jednozna¢né. Prohlize¢ Mozilla Firefox si oproti
celosvétovym statistikam, kde zaujal 3. pticku s 18,3%, vede v tomto piipadé o poznani
lépe (2. misto s 33,14%). Procenta navstév webu naminky.cz zprostiedkovanych
prohlize¢i Internet Explorer a Opera (17,18% a 2,93%) jsou podobna udajim v obrazku
.6 (19.6% a 2,6%). Veliky rozdil je v ptipadé navstévnosti prostiednictvim
internetového prohlizece Safari, ktery je v této statistice zastoupen jen z 5,92%, zatimco
Vv obrazku €. 6 z 16,7%. Autor se domniva, Ze je tomu tak z divodu mensiho zastoupeni
opera¢niho systému spolecnosti Apple a tim 1 tohoto internetového prohliZzece
na ¢eském trhu. Tuto domnénku podporuje i srovnani zastoupeni jednotlivych

operaénich systémtl v Ceské republice a ve svété za rok 2013 (viz Piiloha E).

5.5 Analyza vyuziti socialnich siti

Internetova strdnka naminky.cz nabizi po vstupu na svych strankach pfistup
prostfednictvim odkazu na dvé€ socidlni sit€, témi jsou Facebook a Twitter. Ackoli tato
stranka provozuje Uéty na obou z téchto socialnich siti, jeji Cinnost v tomto sméru

znaén€ pokulhdva a v pifipadé socialni sit€¢ Twitter o néjaké Cinnosti snad ani nelze
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mluvit — prvni a zaroven pravdépodobné i posledni piispévek byl vlozen pii zalozeni
profilu. Autor prace se v tomto sméru plné€ ztotoznuje s Bednarem (2011), ktery tvrdi,

ze tzv. ,,opusténé prezentace* jsou velmi nebezpecné a to zejména proto, ze:

— Zhorsuji image firmy v o¢ich uzivatell socialnich siti,
— Neposkytuji aktualni informace a mohou tak zékazniky mast,
— Predstavuji nekontrolovatelné pole diskuzi a zpétnych vazeb, které se zpravidla

obraci proti zakladateliim, coz mé ptimy vliv na podnikani firmy.

Jak jiz bylo feCeno, i pies existenci uzivatelského Uctu se socidlni sit’” Twitter webem
naminky.cz prakticky nevyuziva. Otazkou vsak je, jak je tomu u socialni sit¢ Facebook.
Zatimco v pfipadé¢ Twitteru je vhodné zvéazit nutnost existence uctu, v piipade

Facebooku je situace jina, i kdyz ne zcela vyhovujici.

Obrazek ¢. 12: Nahled profilu webu naminky.cz na sociélni siti Facebook.cz.

| v Tosemilibi ¥ | | v Sleduji Zprava # ¥

Jidlo / Népoje

Nova sluzba nejen pro misné jazycky. Vybér téch nejvétsich dobritek aZ na Vas stdl.

¥ 30

Informace — Navrhnout Upravu To se mi libi

Zdroj: vlastni zpracovani ze snimku profilu naminky.cz na socialni siti Facebook, 2014.

Jak lze vycist z obrazku ¢. 12, web naminky.cz ma na svém facebookovém profilu
celkem 30 fanouskda, ktefi tento profil oznacili jako ,,To se mi libi“. Toto €islo neni
nijak zévratné, ale na rozdil od Twitteru je zde projevena alespoii néjaka Cinnost

Vv podobé aktualizaci a zvefejiiovani piispévki, je tak zcela jasné, ktera z téchto

vvvvv
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6 Plan marketingu na internetu pro web naminky.cz

Plan marketingu na internetu stejné jako klasicky marketingovy plan musi mit urcity
logicky ramec, bez kterého by jednotlivé marketingové tkony byly spiSe dilem
nahodilosti a s nejvyssi pravdépodobnosti by tak dochazelo k jejich neefektivnimu nebo
nespravnému vyuziti. Marketingovy plan této prace vychazi z Kotlera (2013)
a Zamazalové (2010), dle kterych zakladnimi c¢astmi marketingového planu jsou
celkové shrnuti a situacni analyza, analyza SWOT, definovani marketingovych cila

a strategii, finan¢ni projekce, odhad rizik a kontrola.

6.1 Celkové shrnuti

Web naminky.cz je internetovou prezentaci stejnojmenného projektu, ktery vznikl
v roce 2012 a zabyva se roznosem pochoutek pfimo do kancelati zdkaznikl ¢i jinych
zakaznikem urCenych prostor. I pies prvotni uspéchy a ovéfeni funkcnosti projektu se
nyni tento projekt nachdzi v uréité form¢ utlumu kladného vyvoje, kdy vSechny
zucastnéné strany jsou si védomy faktu, ze pro pfisti a pokud mozno kladny vyvoj je
nutny impulz v podobé investice, kterd jej méla odstartovat. Tento impulz by vSak
nebylo moudré provadét bez dikladného obezndmeni se s realitou a analyzou
nedostatki. Marketingovy plan této prace ma za tkol odhalit a definovat jednotlivé

kroky a odrazové body vedouci k oziveni projektu.

6.2 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem pro monitorovani vnitiniho (silné a slabé stranky)
a vngjSiho (prilezitosti a hrozby) marketingového prostiedi. Napomaha tak jak velkym,
tak malym firmam, ba dokonce i jednotlivelim, uvédomit si sebe sama ve svétle
skutecnych fakti. Je jasné, Ze subjekt nemusi napravovat vSechny své slabé stranky ¢i
se snazit eliminovat veskeré hrozby vnéjsiho prostiedi. Otazkou vSak zistava, zda by se
mél omezovat jen na ty piilezitosti, pro které¢ disponuje t€émi pravymi pifednostmi, nebo
uvazovat 1 o téch, pro které je tieba piislusné silné stranky teprve objevit nebo ziskat.
(Kotler, 2013) SWOT analyza této prace je zaloZena predevsim na zavérech ziskanych

rozbory v ptedchozich kapitolach.
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Tabulka ¢. 8: SWOT analyza.

Silné stranky

— mlady a ambiciozni tym,

— nadseni pro véc a kreativita,

— vyuziti diry na trhu,

— relativn€ ovéfeny a funkéni napad,
— oblibenost mezi stalymi zdkazniky,

— flexibilita a obmé&na sortimentu.

Slabé stranky

relativné nizka navstévnost webu,
absence vlastniho webmastera,
absence piebytecného kapitalu,

Casta neaktualnost obsahu webu
a socialnich siti,

slaby online marketing,

absence marketingového planu,
pomaly rust vyzadujici finan¢ni

injekci.

PrilezZitosti

— ziskané kontakty na provozovatele
kancelatskych budov,

— lep$i vyuziti moznosti internetu
a zejména pak socialnich siti,

— drtivd vétSina kancelafskych budov
ma své zastoupeni na internetu,

— lépe vyuzit ziskaného uspéchu
Vv soutéZi Rozjezdy 2013,

— vytvofeni partnerstvi s dodavateli,

— rozsifeni tymu spolupracovnikd.

Hrozby

vysoce konkuren¢ni prosttedi,
zavislost na dodavatelich,

slozitd ~ komunikace s velkymi
subjekty, které jsou zpravidla
v ¢asovém presu a tlaku,

pfedmét podnikani jsou potraviny,
tzn. nutnost plnit urcité¢ standardy
a normy,

snadny vstup dalsi konkurence,
poméme  jednoduSe Ize napad

okopirovat.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014.

6.3 Poslani

Poslanim je ,,Nasytit mlsné jazycky!*, coZz presné¢ vystihuje charakter sortimentu, ktery

se zpravidla skldda znejriznéjSich drobnych sladkosti, slanosti a jednohubek

prodavanych v menSim rozsahu, web naminky.cz je ale schopen =zajistit i jiné

cateringové sluzby vétsiho rozméru.
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6.4 Cile

vvvvvv

vychézet ze strategickych marketingovych cili a jasné smérovat k upeviiovani dobré

firemni povésti. (Ptikrylova, 2010, s. 40)
Jednotlivymi cili jsou:

A) rozvinout online poptavku po produktech za soucasné realizace zisku z opatieni
do konce ¢ervna roku 2015

B) poskytnout kompletni informace o prodavanych produktech do konce roku 2014

C) zvySeni a ustaleni objemu celkovych navstévnik na 180 navstév denné do konce
roku 2014 (v soucasnosti velice vysoka fluktuace nejcastéji v rozpéti 60 az 130
dennich navstév)

D) zlepSeni poméru novych a vracejicich se navstévnikii ve prospéch opakovanych
navstév na 45% do konce roku 2014 (v soucasnosti zhruba 28% vracejicich se
navstévnik)

E) zvysit pocet fanousku na socialni siti Facebook na 150 fanouskd a vybudovani si
lep$ich vztaht s témito fanousky do konce roku 2014

F) snizeni miry okamzitého opusténi webu o 20% do konce roku 2014 (v soucasnosti

je mira okamzZitého opusténi piiblizné 49%)
6.5 Strategie a jednotlivé kroky

Cile, jak uz z ndzvu vyplyva, udavaji to, ¢eho chce subjekt dosahnout, nyni je vSak
dalezité definovat zplsob, to zabezpecuji strategie. Michael Porter definoval tfi

zakladni strategie zarucujici dobry ptedpoklad k uspéchu (Kotler, 2013):

— Celkovy naskok v nakladech.
— Diferenciace produktu.

— Zaméfeni se na cilovou skupinu a podle toho upravit naklady, produkt ¢i oboje.

Zéakladni predpoklad Gspéchu (zejména nové vstupujicich subjekti do odvétvi) by se
tedy dal shrnout jako odliseni od konkurence, tedy délat néco jinak. Strategii pro web
naminky.cz se autor prace rozhodl popsat jednotlivymi body, které piedstavuji opatieni

k dosazeni cili definovanych v ptedchozi kapitole 6.4 Cile.
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Cil A) rozvinout online poptavku po produktech za soucasné realizace zisku z opatieni

Opati‘eni: Tento cil zdanlivé neni jednoznaéné definovan, opak je ale pravdou. Podpora
znamenajici narust poptavky si vyzaduje naklady Vv podobé investice do reklam,
distribucnich kanald, personalu apod. Rozvinuti poptavky bude probihat umoznénim
online prodeje produktii. Opatieni navrhnuté autorem Vv sob& kromé internetové reklamy
zahrnuje i vybudovani e-shopu, které se pohybuje v fadech desitek tisic korun. Proto je

cil A koncipovan tak, aby se jeho opatieni tzv. ,,zaplatilo*.
Cil B) poskytnout kompletni informace o prodavanych produktech

Opatieni: Tento cil poukazuje na rostouci pocet zadosti o online zvefejnovani
v budoucnosti prodavanych naminek. Z hlediska jeho realizace to ovSem znamena
nutnost nalezeni stadlych dodavatelli, vyjednani podminek odbéri a samoziejmé

I nepostradatelné planovani prodejt pro zajisténi spravnosti zvefejiiovanych tdaju.

Cil C) zvySeni a ustileni objemu celkovych navstévniklh na 180 navstév denné

(v soucasnosti velice vysoka fluktuace nejcastéji v rozpéti 60 az 130 dennich navstév)

Opatieni: Odstranéni nedostatki webu, které predstavuji zejména chyby ve zdrojovém
kodu stranek a nedostateCné zaméieni na optimalizaci pro vyhledavace. Odstranéni
chyb kédu je velice dulezité i zhlediska dalstho vyvoje smérem k zobrazeni
na mobilnich telefonech. Dal§im doporucenim je analyza sezonnosti navstév a ziskani
vétStho poctu zpétnych odkazi a referenci napt. ztad dodavatelii a partnerti ci
zakaznikli. Napomoci by mél i e-shop a S nim spojeny narust klientely. Po spusténi
e-shopu autor prace taktéZz doporucuje zavedeni reklamni kampané pomoci Google

Adwords a Seznam Sklik.

Cil D) zlepseni poméru novych a vracejicich se navstévniki ve prospéch opakovanych

navstév na 45% (v soucasnosti zhruba 28% vracejicich se navstévnikil)

Opatieni: Ke splnéni tohoto cile by mélo napomoci pribézné zvetejiiovani informaci
ohledné prodavanych produktli, zahrnujici 1 rozpis mist a popis pochoutek prodavanych

Vv jednotlivé dny. To ptilaké navstévniky k opakujici se navstéve webu naminky.cz.

Cil E) zvysit pocet fanousku na socialni siti Facebook na 100 fanouskt a vybudovani si

lepSich vztahi s témito fanousky
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Opatfreni: Rozsifeni tymu o pracovnika, ktery by se staral o udrzbu a aktualizovani
obsahu nejen internetovych stranek, ale i socidlnich siti Facebook a potazmo i Twitter

(autor se zde domniva, Ze je lepsi se zpocatku soustiedit pouze na jednu socidlni sit).

Cil F) sniZzeni miry okamZitého opusténi webu o 20% (v soucasnosti je mira okamzitého

opusténi piiblizné 49%)

Opatieni: V souCasnosti pomérn¢ vysokou miru okamzitého opusSténi webu autor
navrhuje snizit jiz zminénym zavedenim e-shopu, kde navstévnici zpravidla listuji
ve snaze najit takovy produkt, ktery nejlépe vyhovuje jejich potiebam. Zvysit se tak i

celkova doba stravena na strankach naminky.cz.

6.6 Finanéni stranka

Tabulka €. 9: Rozpocet marketingového planu na 06/2014 az 06/2015 v K¢.

Nakladova polozka Castka
Webhosting 3000

Editor obsahu stranek webu a socialnich siti 12 000
Vytvoieni e-shopu a prava stavajiciho webu 14 900
Online reklama po zavedeni e-shopu 40 000
Reklamni pfedméty a ostatni prosttedky off-line reklamy 10 000
Priibézny soucet nakladi 79 900
Rezerva (+10%) 7990

Celkové naklady marketingového planu 87 890

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014.

Autor se domniva, Ze by editor obsahu stranek webu a socidlnich siti mél byt vybran
ze soucasnych c¢lenli tymu naminky.cz. Je totiz dilezité, aby tato osoba byla dobie
seznamena s projektem a zvefejiiovala tak relevantni informace. Vypocet nakladt
na editora obsahu stranek webu a socialnich siti nezahrnuje naklady na techniku
potiebnou pfi jeho praci (bude pouzZivat své vybaveni). Jedna se tedy pouze o mzdové

naklady, jejich vypocet byl proveden vyndsobenim hodinové sazby 125 K¢
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a pracovniho fondu 960 hodin (4 hodiny denné, 5 pracovnich dnd tydné, 4 tydny

meési¢né, 12 mésicl uvazovaného marketingového planu).

Finalni koncepce e-shopu zatim neni jasné definovana — zavisi na objemu objednavek,
ale s nejvyssi pravdépodobnosti by §lo o nakup (popf. vyrobu) s naslednym rozvozem
naminek bez skladovani. Nabizi se i moznost objednavky urcitého poctu vyrobku
na urcité datum. Ceny webhostingu a e-shopu jsou odvozeny od béznych cen zakladnich

realizaci na trhu (viz napt. blueghost.cz).

Vyse a rozlozeni vydaju na reklamu vychazi z konzultace s predstaviteli projektu
ajejich zaméru zaméfit se zejména na internetovou podobu reklamy z divodu

jednodussiho zacileni a niz$ich nékladi.

Navyseni o 10% z pribézného souctu naklada (tzn. 7 990 K¢&) je do rozpoctu zahrnuto

jako rezerva pro kryti ptipadnych mimotadnych vydaj.

Dle informaci poskytnutych ptedstaviteli projektu naminky.cz se primérné piijmy
a naklady z prodeje jednoho kusu naminky rovnaji 14,5 K¢ a 7,8 K¢. Pii zisku 6,7 K¢
nakus by se vramci tohoto marketingového planu muselo prodat celkem 13 118
naminek, aby se stal ziskovym (pifi absenci odmény pro majitele projektu, kteti by
zabezpecovali pfipadny rozvoz), tzn. ptiblizn€¢ 1093 mésicné resp. 55 denné (uvazovano

20 pracovnich dni mési¢né) prodanych iaminek.

6.7 Hodnoceni rizik

Nejvétsi riziko marketingového pldnu je samoziejmé spojeno S potencidlnim
neuspéchem nejvétsich investi¢nich polozek — reklamy a internetového obchodu.
Samotnym uspéchem ¢i neuspéchem zde autor mysli ziskovost ¢i ztratovost
marketingového planu. S pfihlédnutim k pomérné nizkému poctu prodanych produkt
potiebnych k ziskovosti planu (viz kapitola 6.6 Financ¢ni stranka) se dle autorova nazoru

toto riziko jevi spise jako mén¢ pravdépodobné.

Dal§imi riziky je nesplnéni piedstav ¢i pozadavkd zakaznika na chut produkti
a potencialni poruseni hygienickych norem, které by mohly mit zdvazny az znicujici
dopad na budoucnost projektu. Tato rizika nelze zcela eliminovat z dtivodu rozdilnych
chuti jednotlivych zakaznikti a lidského faktoru ve vyrobé, lze je vsak omezit

dodate¢nymi kontrolami.
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Nenalezeni vhodnych dodavatelli je riziko, které by se dalo oznacit jako velice

nepravdépodobné z divodu velikého mnozstvi vyrobct potravin.

6.8 Kontrola

Kontrola plnéni planu bude provadéna majiteli projektu naminky.cz pribézné, nejméné
vsak jednou tydné. Dle vysledkl jednotlivych kontrol a analyz dosavadniho plnéni se
nasledné budou jednotlivé kroky ptehodnocovat a piipadné upravovat tak, aby bylo

zachovano jejich realistického pojeti.
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Zavér
,»Web je mocnd platforma. Zakaznici dnes mohou hledat radu u jinych zakaznika,

v

prodejni historii...*“ (Tonkin, 2011, s. 23)

Internet dnes umoznuje prakticky plny servis pro zakaznika, kterému (zatim) chybi snad
jen skutecné setkani a moznost si odnést hmatatelné produkty z prodejny domd. To ale
nahrazuje snadnéjsi pfistup k datim a prace s nimi. Vzhledem k obsahlosti zvoleného
tématu se autor Vv této praci snazil zabyvat pouze hlavnimi a zdsadnimi poznatky.
Po uvedeni do problematiky internetu a internetovych prezentaci autor splnil hlavni cile
prace tim, ze ziskal data o zkoumaném webu a vyvodil z nich konkrétni zavéry a
opatieni vedouci ke zlepSeni analyzovaného projektu s nazvem naminky.cz. Projekt se
sice Vv souasnosti nemtize rovnat nejveétsim hra¢im na trhu, je ovSem vhodnéjsi jiz
od zac¢atku jasné definovat kroky, podle kterych by se mélo postupovat tak, aby se mezi
nejvetsi hraée natrhu mohl v budoucnosti zatadit. 1 kdyz si je autor védom, ze
analyzovany projekt stale patii svym rozmérem spiSe do kategorie startuptli, véfi, Ze na
zaklad¢ usili vlozeného do této bakalarské prace, ohlasu dosavadni klientely, uspéchu
v soutézi Rozjezdy 2013 a ochoty predstavitell naminky.cz investovat finanéni

prostiedky a Cas, se jej podafi rozvinout a samotny projekt tak nepropasne svoji

prilezitost v ostré konkurenci pieZit.
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Seznam pouzitych zkratek

AMA — American Marketing Association je asociace, ktera spojuje marketingové

lektory a pracovniky napti¢ USA

apod. — a podobné

ARPANET — Advanced Research Projects Agency Net je piedchlidce internetu
atd. — a tak dale

CR — Ceska republika

CSU - Cesky Statisticky Utad

CVUT — Ceské Vysoké Uéeni Technické

DNA — Deoxyribonukleova kyselina, nositel genetické informace organismu
DOC — ptipona nebo forméat souboru programu Microsoft Word

HTTP — Hypertext Transfer Protocol je protokol pro vyménu informaci na internetu
IBC — International Business Center je ndzev administrativni budovy v Praze

ICT — Information and Communication Technologies je nazev zahrnujici veSkeré

informacni technologie pro komunikaci a praci s informacemi

ISOC - Internet Society je neziskova spolecnost zaméfend na vedeni internetovych

standardii, vyuku a metodiku

ITU — International Telecommunication Union je agentura OSN zfizena pro uclely

spojené s informacnimi a telekomunika¢nimi technologiemi

kb/s — kilobit za sekundu je jednotka pfenosu dat

MBO — management by objectives je zptisob fizeni podniku dle jeho cilt
ms — milisekunda (1/1000 sekundy)

napft. — napiiklad

obr. — obrazek
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OSN - Organizace Spojenych Narodu (angl. United Nations, zkr. UN)

PDF — je souborovy format pro dokumenty vyvinuty spolecnosti Adobe
popft. — popiipadé

pozn. — poznamka

pozn. aut. — poznamka autora

PPC — Pay Per Click je druh internetové reklamy

prac. dny — pracovni dny

QSP — Quality, Service, Pricing je tridda hodnot pro zakaznika

resp. — respektive

RSS — kanal pro jednodussi odbér novinek

SEM — Search Engine Management je placend forma propagace na internetu
SEO — Search Engine Optimalization je neplacena forma propagace na internetu

SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats je analyza vnitiniho a vnéjsiho

prostiedi podniku

TCP/IP — sada protokold pro komunikace v poc¢itacové siti

tj. — to jest

tzn. — to znamena

tzv. — tak zvané

URL — je fetézec znakl pro jasné definovani zdroje

USA — United States of America, cesky Spojené staty americké

W3C — World Wide Web Consortium je mezinarodni konsorcium pro vyvoj WWW
WWW — World Wide Web je oznaceni pro aplikace internetového protokolu HTTP

z angl. — z anglického
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Statistika poctu doma

Priloha A

v Ceské republice v letech 1995 az 2012.

Tab. 08.03 Pocitac a intemnet v ¢eskych domacnostech
{podil z potiu domacnosti pisusné skupiny v %)

1995 1996 1997 1998 1999 | 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 2010 | 2011 | 212"
Domacnosti s viasinim osobnim pocitatem 6,7 80 11,0 131 14,7 17,9 21 242 2.4 292 30,0 35,7 396 47,7 542 59,3 64,8 67,3
[podic postavent osoby v Sele dombcnost
zaméstnanci celeem 90| 109 145 180 210 252 296 338 389 445 460 540 507 678
diichodcil bez ekonomicky aktivnich dend 0.6 0.8 0.8 0,8 1,0 15 1,9 22 24 3.4 5,0 938 13,8 14,6
[podie polfu nczacpalferych dati
doméacnosti bez déti 21 3.0 45 52 57 70 85 99 120 145 186| 238 314 0| 453 499 563 585
domacnosti s détmil celkem 129 14,7 18,9 23,5 270 326 38,0 43,0 90,5| ETA 60,1 61,5 63,0 73,5 81,2 848 86,8 91,1
viom s poifemdai
1 11e| 136| 159| +482| 221 273| 332 32| 443| 515 S48 es1| 73| 810
2 14,1 152 21,7 279 309 36,9 21 483 549 61,3 64,9 73,2 A 825
Javie 11,6 165 8.1 242 292 34,7 396 445 559 614 603 67,1 (A 86,6
|podic vékir osaby v Cele dormbcnosti
do 29 let 5.3 5,5 9.0 8,6 118 124 15,2 225 292 353 431 48,6 56,9 68,1
30-39 et 101 1,5 147 174 19,7 26,8 31,6 342 11,6 48,6 50,7 5i5 63,7 3.4
40- 491t 126 162 218 271 39| 356 41| 475 534 588 577 677 728 795
50 - 50 let 68 78| 117 142 129 168 198| 224 263 312 347 M7 462 554
60 - 69 let 13 1,6 1,5] 13| 26 3.2 39 5,6 8.0 103 123 27 297 32,3
T0avice ket 0,0 0.4 0.4 0,5] 1.1 0.9 21 20 26 3.0 45| 6,2 6.9 74
Pofet bnich potitaci na 100 dom: it 72 85 115 136 7.5 214 2.2 284 342 397 419 48,6 55,6 639
Domacnosti s pipojenim Kk intermetu 5.8 7.9 11,0 124 191 26,7 320 41,7 492 56,0 617 65,4/
[podic postavent osoby v Sele dombcnost
zamésinancil celkem 6,6 93 134 158 215 205 402 539
diichodcil bez ekonomicky aktivnich clenii 22 27 29 24 43 41 74 7.0
[podie polfu nczacpalferych dati
domicnosti bez dai 29| 40 51 56 91| 121 255 el 410 472 531 565
domacnosti s datmi celkem 97 131 191 215 300 403| 504 e26| 744 798 842 898
vioms poifemdsif
1 84| 16| 73| 175 233 me| 496| 678
2 105 13.9 g2 240 34,8 422 553 697
Javie 11,3 16,2 232 271 382 489 64,6 g2
|podic viki osaby v Gele domacnosti
do 29 ket 71 93 11,3 114 178 238 331 544
30-39 et i3 9.2 15,3 16,6 235 308 424 99,0
40- 49 1et 95 13,7 19,7 27 308 41,5 51,9 6,6
50 - 59 let 48 78 98| 123 165 228| 308 419
60 - 69 let 27 29 5.0 5.2 6,4 12,3 175 19,8
T0avice ket 25 3.0 22 23 45| 20 3.5] 49
Zdroy Statistika rodinnitch 66t — Cesky statisticky Grad
" predb&zné udaje

™

CSU, 2014.

Zdroj:



Piiloha B: Celosvétova statistika zabyvajici se po¢tem domacnosti vlastnicich osobni

pocita¢ popt. internetové pripojeni v obdobi od roku 2005 do roku 2013.

Key ICT indicators for developed and developing countries and the world

(%)

2005] 2006] 2007] 2008] 2009] 2010 2011] 2012%] 2013*

Households with a computer

Developed 55,5 58,6 62,3 66,1 69,1 71,4 73,2 75,5 N/A
Developing 14,6 15,8 17,6 19,6 21,4 22,8 25,4 27,6 N/A
World 26,2 28,0 30,2 32,6 34,6 36,2 38,5 40,7 N/A

Households with Internet access at home

Developed 44,7 48,2 53,4 57,7 62,6 66,3 70,2 74,0 77,7
Developing 8,1 9,6 11,2 12,5 14,1 16,4 20,2 24,0 28,0
World 18,4 20,5 23,0 25,0 27,4 30,0 33,6 37,4 41,3

Individuals using the Internet

Developed 50,9 53,5 59,0 61,3 62,9 67,3 70,5 73,4 76,8
Developing 7.8 9,4 11,9 14,7 17,5 21,2 24,5 27,5 30,7
World 15,8 17,6 20,6 23,2 25,7 29,5 32,7 35,7 38,8

Key ICT indicators for the ITU/BDT regions

(%)

2005] 2006 2007] 2008] 2009] 2010] 2011] 2012¢] 2013+

Households with a computer

Africa 2,9 3,3 3,9 4,4 4,9 5,5 6,7 7,8 N/A
Arab States 14,7 17,0 19,4 22,8 26,3 28,3 31,7 34,0 N/A
Asia & Pacific 19,8 20,9 22,6 24,4 26,2 26,9 29,0 31,0 N/A
CIS 16,6 20,8 24,5 31,6 37,1 41,8 46,0 50,4 N/A
Europe 52,4 56,3 61,2 65,1 68,5 71,9 74,2 76,2 N/A
The Americas 40,9 42,8 45,5 48,1 49,4 51,8 55,3 58,4 N/A

Households with Internet access at home

Africa 1,0 1,3 1,5 2,0 2,7 3,4 4,2 53 6,7
Arab States 9,5 11,2 13,4 15,3 19,2 23,2 26,0 29,6 33,6
Asia & Pacific 11,8 13,5 15,8 17,0 18,5 20,4 24,5 28,6 32,7
CIs 11,1 14,0 16,8 20,7 27,5 33,0 37,3 42,1 45,7
Europe 42,0 46,4 51,7 57,8 62,4 67,8 70,6 74,0 77,3
The Americas 32,7 34,5 36,8 38,9 42,4 45,3 50,7 56,0 60,8

Individuals using the Internet

Africa 2,4 3,3 3,9 6,4 7.8 10,1 12,4 14,3 16,3
Arab States 8,3 11,1 13,4 16,1 19,8 25,5 29,8 33,7 37,6
Asia & Pacific 9,4 10,6 13,4 16,2 18,9 22,5 25,6 28,8 31,9
CIS 10,3 12,6 16,8 19,5 23,8 34,0 40,9 46,4 51,9
Europe 46,3 49,7 56,0 60,2 63,2 66,9 69,0 71,2 74,7
The Americas 35,9 38,8 42,7 44,2 46,1 49,3 53,4 57,2 60,8
Note:

* Estimate.

Rounded values. N/A: Not available.

Source:
ITU World Telecommunication/ICT Indicators database.

Zdroj: 1TU, 2014b.




Piiloha C: Statistika po¢tu doméacnosti s osobnim pocitaéem a pfistupem k internetu
v USA v letech 1984 az 2012.

Households With a Computer and Internet Use: 1984 to 2012
(In thousands.)

Household Household
with computer | with Internet
at home use at home
Selected characteristics Total Percent Percent
Householders *
Year

2012 122 048 78,9 74,8
2011 119 250 75,6 71,7
2010 119 545 76,7 71,1
2009 119 296 74.1° 68,7
2007 117 840 69.7 61,7
2003 113 126 61,8 54,7
2001 109 106 56,3 50,4
2000 105 247 51,0 41,5
1997 102 158 36,6 18,0
1993 98 736 22,9 (X)3
1989 94 061 15,0 x)*
1984 87 073 8,2 )’

Source: U.S. Census Bureau, Current Population Survey, Select Years
Internet Release date: January 2014.

! The householder refers to the person (or one of the persons) in whose name the housing unit is
owned or rented (maintained) or, if there is no such person, any adult 15-years of age and older,
excluding roomers, boarders, or paid employees. If the house is owned or rented jointly by a married
couple, the householder may be either of the spouses. The person designated as the householder is
the "reference person" to whom the relationship of all other household members, if any, is recorded.

% In 2007 and 2009 the Current Population Survey did not ask about computer ownership. The
estimates presented here for those years reflect adjustments made based on the ratio of computer

ownership to Internet access in 2003 and 2010

®In 1984, 1989, and 1993, respondents were not asked any questions about the Internet.

Zdroj: US Cenzus Bureau, 2014.




Piiloha D: Clanek ,,Fragmented future* od Darcy DiNucci 0 Webu 2.0 z roku 1999.
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The Web has become an almost
iconic cultural reference—ubiqui-
tous and familiar. Even your grand-
mother can recognize a Web page
by its typical brochure-like displays
of Times or Arial text, eye-grabbing
graphics, and highlighted hyper-
links. What we need to remember,
though, is that the Web, as we know
it now, is a fleeting thing. Web 1.0.
The relationship of Web 1.0 to the
Web of tomorrow is roughly the
equivalence of Pong to The Matrix.
Today's Web is essentially a proto-
type—a proof of concept. This con-
cept of interactive content univer-
sally accessible through a standard
interface has proved so successful
a new industry is set on trans-
ing it, capitalizing on all its
verful possibilities. The Web we
now now, which loads into a
owser window in essentially static
nfuls, is only an embryo of the
to come.

he first glimmerings of Web 2.0
are beginning to appear, and we are
just starting to see how that embryo
might develop.

Ironically, the defining trait of
Web 2.0 will be that it won't have
any visible characteristics at all. The
Web will be identified only by its un-
derlying DNA structure—TCP/IP
(the protocol that controls how files
are transported across the Internet),
HTTP (the protocol that rules the
communication between comput-
ers on the Web), and URLs (a
method for identifying files). As
those technologies define its work-
ings, the Web's outward form—the
hardware and software that we use
to view it—will multiply. On the

front end, the Web will fragment
into countless permutations with
different looks, behaviors, uses, and
‘ hardware hosts. The Web will be un-
derstood not as screenfuls of text
and graphics but as a transport
mechanism, the ether through
which interactivity happens. It will
still appear on your computer
| screen, transformed by video and
‘ other dynamic media made possible
by the speedy connection technolo-
gies now coming down the pike. The
Web will also appear, in different
guises, on your TV set (interactive
content woven seamlessly into pro-
gramming and commercials), your
car dashboard (maps, Yellow Pages,
and other traveler info), your cell
phone (news, stock quotes, flight
updates), hand-held game machines
(linking players with competitors
over the Net), and maybe even your
‘ microwave (automatically finding
cooking times for products).

The world of myriad, ubiquitous
Internet-connected tools, often re-
‘ ferred to as Internet appliances, has
‘ long been predicted. Until now,

though, that world has been de-

scribed vaguely, indicated by a bit of
| hand-waving rather than any con-
' crete product specs. Now the first
’ generation of Internet appliances—

Web-ready cell phones and person-
al digital assistants (PDAs)—has
begun to appear. And while these
devices are still fairly primitive, they
do offer some clues to the likely fu-
ture of the breed.

For designers, the first thing to
notice is the different considera-
tions concerning form that are al-
ready appearing. The kind of Web

FRAGMENTED FUTURE

page you can display on a cell phone
or Palm Pilot is a far cry from the
kind you'd create for a computer
monitor. The format is not only
much smaller (think 2" of screen
real estate instead of 17"), but on-
board storage is either minimal or
nonexistent, and keyboards for
alphanumeric information entry are
usually missing. In fact, the hard-
ware will be different from device to
device; compare the interface of the
Palm Pilot with that of the Game-
Boy, for instance. Do you have a 20-
pixel, 200-pixel, or 2000-pixel screen
width? Pen entry, joystick, or touch
screen? Each device's input and out-
put methods will demand different
interface designs.

Besides the hardware differences.
designers will have to consider an
ever-widening array of connection
speed capabilities. Web pages
meant to be viewed on full-size
monitors or TV screens will soon be
able to take advantage of high-
bandwidth connections such 2=
cable modems and DSL connec-
tions. Mobile appliances such =
PDAs rely on much slower conmec:
tions: The two-way radio planned
for the Palm VII, for instance. zets
about 10 Kbps. While wireless
speeds will likely see gains in the &
ture, the chasm between wired and
unwired speeds will likely remas
wide, and both connection modes
will be important.

The lesson is inescapable:
development—Web design.
gramming, and producti
split into fragments mirroring
fragmented Web appliance sceme.

Continued on page




Take Five—Please

Continued from page 38

gram'’s designers focus on their
clients’ marketing orientation—
whether they sell museum exhibits,
investment management, or higher
education.

A big difference between Penta-
gram’s most recent volume and its
first is that the identities of its indi-
vidual partners are now under-
played, to promote a unified corpo-
rate image. The 1972 book had
full-page photographs of the part-
ners and information about their
backgrounds, making it easy for us
to envision who might have had a
leading role in a particular project.

Pentagram Book Five makes it far
more difficult to identify the voices
and visions of individual designers,
as it does not identify the contribu-
tions each has made, or even each
project’s team leaders or office. Al-
though Randall Rothenberg’s intro-
duction describes and praises Pen-
tagram’s operating structure of
individual teams at great length, the
partners put the work itself in the
foreground, primarily with exten-
sive photographs and text describ-
ing the working process. We have no
opportunity to explore the charac-
teristics of the New York office, for
zxample, whose projects often have
1 character distinct from those of
Pentagram offices in other cities
wround the world.

Some would argue that the perva-
iive market atmosphere of the late
{990s nullifies the issue of a design-
:r's individual vision, but the ques-
don is relevant to Pentagram Book
five, a story of the agency’s accom-
slishments. While the groupthink
spproach may serve the ends of self-
sromotion and client solicitation, it
nides aspects of Pentagram that
would interest general readers. We
ire not privy to the separate voices
of any of the design teams, and we
must read between the lines (and
images) for the more interesting de-
ails of how design decisions are

| likely to have been made. Asaresult,
Pentagram'’s corporate image is
somewhat enigmatic: The designers
seem ready-for-hire for any client, as
there seems to be no consistency to
the kinds of clients it chooses to
work with. Their rhetoric shifts with
the client, engaging in typographic
shouting for the Public Theater’s
Bring in 'Da Noise, Bring in "Da Funk
and kitschy nostalgia for the signage
of Celebration, Florida, the Walt
Disney Company's new town near
Orlando.

Pentagram Book Five is beautifully
produced, with 700 color photo-
graphs, but it looks and reads like a
five-pound, $50 annual report. The
introductory project texts are dis-
tinctly uncritical and typically boast
of how Pentagram’s interventions
improved a client’s market perfor-
mance. And Book Five's account of
the signage program for Celebration
is downright disturbing. While

newspapers around the country
have featured articles describing
Celebration residents’ dissension of
Disney’s draconian civic ordinances
and its inept management of the
town’s school, the vapid Pentagram
text calls the development a “subur-
ban utopia” and characterizes the
Disney sensibility as one of “mea-
sured wit and large doses of quiet
good humor.”

Like SM.LXL, Pentagram Book
Five is heavily inflated. There are
many more pictures than necessary
to describe a project, and single im-
ages are frequently spread across
two pages like a Neiman Marcus cat-
alog layout. The book’s weight and
bulk are annoying, particularly in
contrast to the lightness of the in-
formation provided within. While
such a lavish presentation may im-
press a future client, it serves neither
the intelligence nor the pocketbook
of any interested reader.

Fragmented Future
Continued from page 32

The Web publishing community
seems still to be in denial of this in-
evitability. The W3C has published
guidelines for using HTML 4.0 to
create Web pages for mobile de-
vices, advising designers to stay
away from frames, scripts, complex
tables, images, and other space-hog-
ging elements. They recommend
the use of HTML 4.0’s <MEDIA> tag
to attach appropriate style sheets,
tailored for the small screens and
other limitations, to your Web
pages. But the reality is that the days
of one-size-fits-all pages are over (if
they ever existed). No single set of

| pages can or should be created to fit

all Web devices. You'd be foolish to
use a Palm Pilot interface on a 36"
TV screen or to try displaying MTV
on a cell phone screen. How can a
single Web interface possibly suit

| such disparate devices?

You need six
great portraitsin
six different
locations,all shot
within the
same week...

Liaison represents a worldwide network of professional photographers,
who have the knowledge and experience to handle any job, anywhere.
We work well within deadlines and help you meet your budget. Let us
take the pressure off and make you look
for a brochure or visit our website at

...call Liaison.

LIAISON AGENCY INC. 11 East 26th Street New York, NY 10010.

your best. Call us at 800 927 9770

|
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The initial signs bear out this hy-
pothesis. The handful of Web-con-
nected cell phones already on the
market each have different display
standards and interface models,

leaving it in the hands of each ser- |

vice provider to produce content for
its own subscribers. When 3Com
announced its Internet-compatible
Palm VI, it also announced a pro-
prietary Web publishing format to
support it, featuring an icon-based
interface limited to simple queries

and a pint-sized page format for |

publisher responses. The underly-

ing technologies are the same as for |

what we might now call “traditional”
Web pages, but the publishing for-
mat and interface are quite different.

This initial chaos can be tamed,
to some degree, over time. Actually,
the battle has already begun. A
W3C standards group, dubbed the
Wireless Application Protocol con-

oping display, interface, and pro-
duction standards for mobile devices
like cell phones and PDAs. Setting
standards for phones makes a lot of
sense, and cell phone makers have
some incentive to do so. The exis-
tence of standards not only would
free them from the task of doing
their own publishing, but would
also open the market to third-party
publishers—leading to a profusion
of content that would in turn sell
more phones. But, because of the
hardware issues described earlier,
it's unlikely that standards set for
cell phones would work well for
PDAs. And for practical and com-
petitive reasons (the tendency of
any company to differentiate among
its own products), we're bound to
see a proliferation of new Web pub-
lishing formats.

It's way too early to say how many
fragments Web publishing will

sortium, has formed to begin devel- 1 break into. The field will be evolving
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for years to come. As new devices
appear, developers will cleave to ex-
isting standards when practical, and
strike out on their own when it pro-
vides competitive advantages. The
process will doubtless be similar to
the one we've already witnessed in
the world of the browser as defined
by Netscape and Microsoft. These
companies first strove for domi-
nance by accentuating their brows-
ers’ differences, then acceded to
standards when doing so offered
benefits in the marketplace.

In the end, way down the line,
some set of standards for different
devices will probably be devel-
oped—say, one for cell phones, an-
other for game machines, and one
for household appliances. The
process will be long and unpre-
dictable, though—an organic sys-
tem of mitosis, mutation, and natur-
al selection that we can only regard
with wonder.

o
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Continued from page 60

Initially, they got their presswork
done by sneaking into UT's design
department at night, but when de-
mand grew, they decided to setup a
shop of their own. Without much
seed money to start, Yee-Haw Indus-
tries was opened—where else?—in
a former riding-mower shed and
trailer in Belcher’s mother’s yard in
Corbin, Kentucky. Belcher and
Bradley purchased presses and type
fonts after scouring the local Yellow
Pages and traveling to Tennessee,
West Virginia, and New York to find
retired pressmen who were delight-
ed to turn their outmoded equip-
ment and type cases over to young
people committed to continuing the
craft. Vandercook proof presses (the
SP-15 and SP-25 models) were ac-
quired to print posters, and two
tabletop platen presses were added
for small-format jobs. The studio
also eventually added 1000 cases of
lead fonts, a huge collection of orna-
ments and dingbats, and a wood
type collection of 150 fonts. Al-
though Yee-Haw does most of its de-
sign work the old-fashioned way—
by hand—Belcher and Bradley do
complete a small portion of designs
on the computer.

For both Bradley and Belcher,
starting a letterpress fulfilled many
of their desires: It enabled Bradley to
expand on his printing and lettering
talents and allowed Belcher to es-
cape the confines of computer-

| based design, to enjoy the tactile

pleasures of hot-metal typesetting,
and to work on her own painting.
Belcher revels in the fact that Yee-
Haw can complete projects from
start to finish without dealing with
the numerous prepress issues in-
volved in offset printing. “We do it
all, right here, and we don't have to
involve anyone else,” she says,
adding, “except maybe the client.”
Nevertheless, Yee-Haw has formed
collaborative relationships with

| local illustrators whose work suits its



Piiloha E: Srovnani statistik vyuZiti jednotlivych operacnich systému v Ceské

republice a ve svété za rok 2013,

StatCounter Global Stats
Top 7 Desktop 0Ss in Czech Republic from Jan to Dec 2013
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Poznamka:

Severni graf zobrazuje 7 nejéastdjsich opera¢nich systému v Ceské republice, jizni graf

7 nejcastéjSich operacnich systému celosvétove.

Zdroj: vlastni zpracovani ze snimku webové stranky StatCounter.com, 2014.



Abstrakt

CHLOPCIK, Tomés. Analyza konkrétni webové prezentace. Bakalafska prace. Plzei:

Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 58 s., 2014.

Kliova slova: internet, marketing, internetovy marketing, marketingovd komunikace,

hodnoceni internetové prezentace, marketingovy plan

Tato bakalaiskd prace se zabyva internetovou strankou naminky.cz. Prvni ¢ast obsahuje
stru¢nou charakteristiku internetu a marketingu, uvod do problematiky marketingu na
internetu a metodiku bodového hodnoceni, ktera vychazi zhodnoceni vyuzivaného
agenturou WebTopl100. Druha cast pak obsahuje piedstaveni hodnocené internetové
prezentace, jeji bodové hodnoceni a analyzy navstévnosti, zdrojového kodu a vyuziti
socialnich siti. Posledni ¢ast se zabyva ndvrhem marketingového planu pro web naminky.cz
zahrnujici SWOT analyzu, navrhované kroky, jejich potencialni rizika a finan¢ni stranku

marketingového planu.



Abstract

CHLOPCIK, Tomas. Analysis of a particular web presentation. Bachelor thesis. Pilsen:

Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 58 p., 2014.

Key words: internet, marketing, internet marketing, marketing communication, evaluation

of a webpage, marketing plan

This bachelor thesis is focused on the webpage of naminky.cz. The first part includes
briefly summarized characteristics of the internet and marketing, the introduction to internet
marketing issues and the methodics of point score evaluation, which is based on the
evaluation the agency WebTopl100 uses. The second part then introduces the evaluated
webpage, its point score evaluation and analyses of visitors, source code and social
networks” usage. The last part deals with the proposal of a marketing plan for the website of
naminky.cz containing SWOT analysis, suggested steps, their potential risks and financial

side of the marketing plan.



