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ABSTRAKT

Predmétem magisterské prace "Sehigako cilova skupina na Internetu”, je navrh
tvorby komeéné orientované webové prezentacéamé pro cilovou skupinu 50+. Prace se
sklada zeif casti. Prvnicast je ¥novana obecné charakteristice cilové skupiny. \tdnélr
praktickécasti, je provedena analyza gaané konkurence. Pouzit byl Pottelsti fakto-
rovy model dopldny benchmarkingem. Na jejich zaktage navrzen komunik@i mix

budouciho portalu. Obsahetieti ¢asti je navrh projektu tvorby webového portalu.
Kli ¢ova slova:

Senidi, webovy portal, Internet, benchmarking

ABSTRACT

The subject of this master's thesis, called "Seragra target group on the Internet",
is drafting a design of commercially-oriented wédbgargeting the 50+ focus group. The
work consists of three parts. The first part pregidyeneral characteristic of the focus
group. The second, practical part analyses cuno@mipetition. The Porter 5-factor model
complemented by benchmarking was used. Based ammtnunication mix for the future

portal is designed. The third part of this work tzams a draft of a web portal creation pro-

ject.
Keywords:

Seniors, web portal, Internet, benchmarking
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UvoD

Oc¢ima marketél jsou za seniory povazovany osoby od padesatilat. Wziva se
pro né souhrnny pojemmladsSi seniéi nebo 50+ respektive 55+. Vzhledem k uvedenému
véku je ale patrné, Ze jeji vyznamadst je stale produktivni. Jejickktdse ovSsem osamo-
statuji, odchazi z domova a oni ziskavaji vtesu na své kotky a zaroveé vice volnych
financnich prostedki. Z pohledu marketingu jsou pr&senidi nejrychleji rostouci cilo-
vou skupinou. Z pohledu & nabidky produkit a sluZzeb cilenych na tuto skupinu je ale

patrné, Ze je dlouhodeélpomijena.

Podobna situace je patrné i ndp novych médii — Internetu. Tehdej$éskoslo-
vensko CSFR) k mu bylo gipojeno v roce 1992. O jeho rozvoji je ale mozné&diid
teprve od poloviny roku 1995. V té dobozbyla platnost monopolni licence na poskyto-
vani datovych sluzeb. Na Internet, do té doby provany vyhradé na akademické bazi,
vstoupila komemi sféra. V roce 1996 vznika Seznam, @ngdNeff za&ina psat Neviditel-
ného psa. MF Dnes, Lidové noviny, Profit, Pravool&dné slovo, prvni statni organy a
mnohé dalSi subjekty z kondei i nekometni sféry vstupuji na Internet. Na konci roku
1997 se na Internetu objevuje i obchodni fi§siTo je vyznamna motivace pro dalSi vyu-
Ziti a rozvoj Internetu. Na prahu tisicileti takdmet z&ina pronikat do firem, doméacnosti,
vznikaji internetové kavarny. DnedmiadsSi senid, tehdejSictyticatnici, z&inaji prichazet
do styku s Internetem. Nasledujici desetileti serihet rychle vyvijel a dnesni aktivni pa-
desatnici jej] mnohdy povazuji zaAmou sodast sveho Zivota. Neostychaji se pracovat na

pocitati a vyuZivat Internet.

1.1 Cil prace

Téma prace je vymezeno nazvem ,Sénjako cilovd skupina na Internetu”.
Z dostupnych pramén plyne, Ze peetr® vyznamna skupina senior pracujicich

s Internetem, ma ztay trzni potencial, ktery je dlouhodobpomijen.

Protoze jsou mi internetové technologie blizkayjala mne myslenka na vyuziti
kupni sily seniar prostednictvim Internetu. Z tohodstodu jsem si vybral uvedené téma
prace a po doheds vedoucim prace jej obsak@zil a nasledhpresreji vymezil podti-
tulem, ktery taktéz vystihuje samotny cil prabkvrh tvorby webového portalu zang-

ieného na cilovou skupinu 50+
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Nyl

Cilem préce je tedy tvorba obchodni aplikace vyai#i¥ moznosti oboustranné
komunikace s klienty. Aplikace bude zaréveansaknim nastrojem — jeji s@asti bude e-

shop.

1.2 Féaze tvorby webového portalu

Néaklady na tvorbu portalu uvedeného typu jsou @idstvySSi nez p tvorbé jed-
noduché informativni aplikace. Ma-li pak byt aptikana Internetdivym mistem, kam se
navseEvnici vraceji, respektive nové naséniky privadgjici, je teba budovat cilenou na-
vStevnost. Uspsnost aplikace je tak dana nejen atraktivitou obsab danou cilovou sku-
pinu, ale ifeSenim celého portalu a v neposle@ak naslednou on-line i off-line propaga-
ci. Ktomu, aby vysledna webova prezentaéarpotencial stat se kontek usgsnou, je

vhodné postuphirealizovat nasleduijici kroky
1. Marketingova a technicka analyza
2. Specifikace obsahu a funkci
3. Navrh struktury (informéni architektura)
4. Organizace obsahu, navigace, optimalizace pro ughie
5. Graficky navrh, kédovani, programovani
6. Testovani na uzivatelich, lé&ai
7. Marketing prezentace, pozicovani ve vyhledésta

Z tohoto seznamu se dalSi obsaimuje Gvodni analyze a specifikaci obsahu a
funkci, tedy bodm 1 a 2. Naslednpak navrhu komunikaich aktivit (on-line i off-line),

tedycasti bodu 7.

! CiZEK, M. Ziskové weby[online]. [cit. 7. 7. 2011]. http:/Aww.ovx.cz/wpentent/uploads/ziskove-
weby.pdf.
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1.3 Struktura prace

Prace sestava z# vzajemrié navazujicicitasti. Prvni, teoretick&ast, je ¥novana
blizSimu popisu vymezené cilové skupiny. Obecnaatttaristika cilové skupiny je dopl-

néna o udaje vztahujici se k jejich charakteristadejuzivatei Internetu.

Celkow dava teoretick&ast odpowdi na otazky, pro je pra¢ tato cilova skupina
komekné zajimava a prose vyplati zariit na ni pozornost. Zarovieupozohuje na spe-

cifika Internetu a preference cilové skupiny v torptostedi.

Pred navrhem konkrétniho projektu tvorby portaluigba dikladné zmapovat sta-
vajici situaci. Analyzu saiasné nabidky je mozné provészmymi zpisoby. Pro pdtby
této prace byl pouzit Porter 5ti faktorovy model. Pro srovnani analyzovanyohtfii byl
pouzit benchmarking. Na jeho zakéadysledki byla zvolena obecna konkuran strate-

gie. Praktick&ast je zavrSena navrhem vhodné komutrnikatrategie portalu.

Obsahem posledsésti je navrh projektu tvorby portalu.
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|. TEORETICKA CAST
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2 VYMEZENi POJM U

* Cilena nav&vnost — na webovou strankighazi uzivatelé hledajici informace pgav

o téch produktech, které jsou na dané strance nabizeny.

* Pouzitelnost — je soubor pravidel zlepSujicich fmoayrientaci navsdtnika na webové

strance. PouZitelny web je srozumitelnyratpedny.

* Pristupnost — fistupné stranky mohou pouZzivat vSichni néwsici bez ohledu na je-

jich handicap, typ prohlize nebo zobrazovacihoifzeni.

* Konverzni pondr - procenty vyjateny paet lidi z celku, kt& provedli sledovanou

akci — objednali, poptali, zaregistrovali se, ...
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3 SENIORI JAKO FENOMEN

s e

styl, proneny stravovacich navyk vyssi Urové vzdilani, vedecky pokrok a s nim spojené
nové metody l&ni. Tyto a dalSi faktory maji vyznamny vliv na gujici se pfmérnou
délku Zivota. Rubem této mince je niZ8i porodnki&trd ma paradoxnkoreny ve zmio-

vané rostouci zivotni Urovni.

Kli¢cem k pochopeni této situace je postoj nastupujigésteraci. Cfi si vice uzit
mladi, vzalavat se, cestovat, stykat seratpli, nevazat se, budovat kariéru. Narozer dit
te je vtomto smyslu spiSe omezujici a je pochbpiteZze reprodukce je odsouvana do
pozcjSiho wku. Tim se vSak snizuje praymbdobnost, Ze Zena bude schopriaiint.

V neposledniad je treba zminit, Ze f@vazna ¥tSina partner povazuje pré¥ jedno di&

za maximum.

Tento trend se zatim ukazuje jako nezvratny. A sqatile skuténosti, Ze i poli-
tické reprezentace se jimcoaaji vazrt zabyvat, jedna se o vazny ekonomicky problém
budoucnosti. ZaraZejici zaravge, ze demografické projekceento vyvoj pedpovidaji jiz

od padeséatych let 20. stoleti.

V této souvislosti sktefi demografové mluvi o tzv. demografické pastedna se o
koncept, podle kterého je smsny vzestup porodnosti na 1,5tdtna Zenu d@asny a ne-
udrzitelny. Zems, které se po delSi dobu ocitly v plodnosti podnhieal,3 di& na Zenu, se
dostavaji do demografické pasti, ze které uz trmakeyvaznou. Tyka se ta@&tiny postso-

cialistickych zemi vetns Ceska.

Vekova strukturaCeské republiky je regresivniho tybiPro podobné spalrosti je

charakteristické, Ze get osob v postreprodakim wku je vySSi neZz peet cti v dané

2 Demograficky informeni portal [online] Cesky statisticky fad, [cit. 5. 1. 2011].

http://www.demografie.info/?cz_detail_clanku&arfe#466
3 VLKOVA, J. Vzdblani lidé Ziji déle MF DNES, 2. dubna 201&éast D, strana 4,. ISSN 1210-1168.

“ Demograficky informeéni portal [online] Cesky statisticky fad, [cit. 2. 3. 2010].

http://mww.demografie.info/?cz_pohlavivek.
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spolg&nosti. Resrji vyjadieno, r@né se rodi mensi et dti nez kolik umira osob.

V dlouhodobé perspekiise to projevuje snizovanim ¢einiho stavu populace.

| kdyZ to s tématem prace bezpresit nesouvisi, je v rdmci objektivnihdigtupu
nutné zminit, Ze &aoliv se jedna o obecny problém zemi zapadniho, typtirozi jim ani
v budoucnu zadné vyli@ni. SpiSe je mozné&gdvidat vyznamné kulturni a socialni kon-
flikty. Vychodni zen¢ se totiZz potykaji s problémy zcela épého rdzu — neustale se zvy-
Sujicim p@tem obyvatel. Zapadni zénmak postup# ,nasavaji“ imigranty. A &oliv se

snhazi poet imigrantt omezovat, v budoucnu se bez nic fakticky neobejdou

3.1 Demograficky vyvoj

Patatky nepiznivého demografického vyvojéeské spolkénosti spadaji do dvou
zcela odlisnych obdobi. Prvnim jsou povai@ |éta. Z anglitiny se pro toto obdobi vzilo
oznaeni baby-boom. Takzvaboomers se rodili v obdobi mezi lety 1946 az 1964. Aktu-
alr¢ jsou to na jedné strahidé odchazejici do penze a na strdruhé sotiasni padesatni-
ci. Tato generace se vipnéru doziva vysSihodku nez jejich rodie. A to diky mixu zlep-

Sujici se zZivotni urow) pracovnich podminek, zdravotni a socialniep&ice nezadrzitel-

R

IntenzivrejSi starnuti populace ale nebuda@iggbeno pouze delSim Zivotem senio-
ra, ale gedevsim vstupem silnychdoiki do penze. Jedna se o tHusakovy dti, tedy
generaci s datem narozeni nadtu 70. let 20. stoleti. Tato generace dohibdového
véku dosgje kolem roku 2040.

Tento vyvoj je podloZen i projekdieského statistickéhoradu do roku 2066
Plyne z ni, Ze skupina seniove wWku 65+ je nejrychleji rostouci skupinou. Pro ndzstn
je déle uvedeno srovnani dvou skupin. Skupiny 66%,je ¥k ve kterém bude sjednocena
hranice odchodu do penze. Druhou skupinou jsou $hisehidi aZz po penzisty, tedy 50 —
65 let.

® Cesky statistickyad [online], [cit. 2. 3. 2010].
http:/mww.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/B60032%B/$File/40200902. pdf.
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50 - 64 65+
2011 20 % 19 %
2040 22 % 36 %
2060 16 % 47 %

Tabulka¢. 1 - Procentni zastoupenikovych skupin v populaci

3.2 Seniadi ve swtle stereotypi

Stereotypem se rozumi ozeeai pro zjednoduSenou, zkreslendadstavu, mieni,

domreénku, kterou si vytvieji jedinci¢i socialni Utvary o saba o jinych jedincich nebo

Utvarech® Samotny Lippman, ktery termin stereotyp do litenatuved|, jej popsal jako

predem vytvéeny nazor (obraz nebo vnimani) o vlastnostedsilmo swta.” Vétsina ste-

reotypl je povazovana za sanfepmost a fisobi mimodk. Stereotypy jsou pouzivany od

atlého dtstvi @i vychow a brzy se stavaji¢inou sodasti Zivota. Hkladem niize byt

odliSny vykEr hraiek pro @¢vcéata a chlapce, zapojeni dimnosti v domacnosti v zavislosti

na pohlavi, firozena pedstava o vlastnostecheitého pohlavi atd.

Jak jiz bylo nazng&no v Uvodu, je, za vydatné pomoci médii, podobagisobem

stereotypt prezentovano stéa starnuti. Jakorfklady je mozné uvest nasledujici:
* Dichodci Ziji na vesnici.
e Stai lidé jsou hloupi a zapominaji.
e Stdi lidé se uz nenaiinic nového.
e Stai maji selektivni pagt.
* V¢tSina starych lidi je nemocnych.
e Stai lidé jsou ¥tSinou dusevéitnemocni.

e Stai lidé maji spoustu volnéhtasu atd.

® GEIST, B.Sociologicky slovnikl. vydani. Victoria publishing, 1992, str. 453BIN 80-85605-28-7.

" GEIST, B.Sociologicky slovnikl. vydani. Victoria publishing, 1992, str. 453BN 80-85605-28-7.
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Hlavnim nebezpdgm stereotypizace tedy je, Ze Zn& heterogenni skupinu, jakou
je lidska spolénost, rozdluje do reékolika malo podskupin. Podskupin s jednoduchymi

charakteristikami, které jsou ve vysledku prezeatgjako disledek pirozeného vyvoje.

~Stereotypy jsou ptom zdrojem cel&ady poruch, kolizi a konflikt jak uvnit so-
cidlnich utvail, tak mezi iznymi Gtvary (profesnimi, narody, narodnostmi, eéki, ra-
sami, etniky, pohlavimi, socialnimi vrstvami atm) jsou-li obzvla&t silné, vedou
k rozpadu celych utvar k agresi (nacismus, faSismus) a ozbrojenym kKctigfth. Jsou rov-

n&Z jednim z vyznamnych a vyraznych zdrépvinismu a nacionalismd.

Zarovei je treba uvést, Ze stereotypizace nemusi byt za vSewhasii Skodliva.
Stereotyp je vlasthzkratka, ktera rize urychlit kognitivni procesyClovek je mnohdy,

praw diky vyuziti stereotyf, schopen v$ébavat informace a smysluplsi je utidit.

3.3 Charakteristiky cilové skupiny

3.3.1 Senid“i z pohledu ekonomického

Z pohledu ekonomického se jevi jakeelné rozdlit seniory na d¥ zakladni sku-
piny.
1. Veékova skupina 50+. Na jedné stéaphrantena 50 lety a na stramruhé od-

chodem do starobnihaichodu. \ékova hranice se, podle roku narozeni &po

déti, pohybuje aktuakv intervalu od 63 do 65 let.
2. Lidé ve starobnimitthodu.

V piipact prvni wkové skupiny, tedy 50+, se jedna o lidi ocitajieim odchodu
déti opst v samostatné domacnosti. Je mozigppkladat, Ze jsou zamstnani a maji na-
jednou vice volnych prasdki. S €mi mohou nakladat svobo&in nez v gipadt pred-

choziho souziti sami.

8 GEIST, B.Sociologicky slovnikl. vydani. Victoria publishing, 1992, str. 458BN 80-85605-28-7.
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V pripact druhé skupiny, tedy u osob ve starobniichibdu, je situace kompliko-
vargjsi. Jedna se o skupinu, kterédskkdku odchodu do penze klesésitni piijem a u

niz se ¢ekava, Ze se bude muset, po fi@rstrance, vice omezovat.

Tyto zawry je mozné dokladovat zjistimi Ceského statistickéha@du €SU). Ze
zdroji Uradu vypliva, Ze sdasni senifi maji pramérny roéni piéifjem, prepaiteny na hlavu,
vyrazré vyssi nez mladsiékové skupiny. Vrchol iima nastava v dabmezi padesatym
rokem a odchodem do penze. Je to dano tim, Ze ndadscnosti maji vicglena, kdezto

ze seniorskych domacnosti uz potomci odesli a hi@psamostaté

Cistd roéni piijmy  Clstd roéni vydaje
Do 29 let 140 1564 113193
30-39 let 126 505 115018
40-49 let 130 048 114 487
50-59 let 173 609 154 517
&60-69 lot 162 259 145 737

70 a vice let 125 590 117 453

Priamérné rocni piijmy a vydaje domacnosti
CSU: Statistika rodinnych o&th 2010

Obrazeke. 1 Pimérné rani prijmy a vydaje domacno&ti
Ani zde ovSem neni vhodné pausSalizovat. Ukazujsré@navaci vyzkum nadna-
rodni spolénosti AXA z roku 200&, realizovany v $estnacti zemich Evropy, Asie a Ame

riky. Nize uvedené vysledky se vztahujiGeskou republiku.

* 22 % dichodd mé i placené zagstnani.

~ s

* 55 % dichodd ma stejnou nebo vyssi Zivotni Urdvieez ged odchodem do

duchodu.

® StudioCT 24 [online]. 31. 5. 2011, [cit. 12. 7. 2011]. httpaw.ceskatelevize.cz/ivysilani/10101491767-
studio-ct24/211411058060531/.

10 AXA Retirement Scopgenline], AXA Group [cit. 20. 4. 2010].

http://www.axa.com/en/press/research/retirementscop
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* 68 % dichoda si mysli, Ze jejich kvalita Zivota vzrostla nebistala stejna.
e V praméru od svych 48 let se lid&ipravuji na dchod.

Zajimavé jsou fedevSim ekonomické ukazatele tykajici se skupiry Bipni sila
této skupiny je WCeské republice na trovni 30 mld¢ Koeéng. Pro srovnani, v USA se

mluvi o 1 bilionu USD rong a v sousednim &inecku o 90 mid. EUR me*?,

3.3.2 Senidi jako spotiebitelé

Senidi jsou zn&né heterogenni skupina. Padesatildtvek bude na reklamni ge
leni reagovat odliSnym Agobem neZz sedmdesatiletyekdo si Zivot bez modernich tech-
nologii nedokazeigdstavit a 8kdo se jim zarrné vyhyba. Stejt jako ve zbytku spote
nosti, jsou mezi seniory z&i@é socialni rozdily. Rzkum pod ndzvem Generace 50+, rea-
lizovany agenturami Opinion Windows a OMD Czeclzadil ¢eské seniory do sedmi
segment podle jejich vztahu ke spet:. Dale uvedena charakteristika jednotlivych seg-

menti je prevzata ze zdrofé

3.3.2.1 Vyménka

Jejich podil v generaci 50+ je 19 %. Jejich kugld @ nejnizsiCasto jde o lidi v
horsi kondici. Jejich finafmi situace neniifzniva. Ziji skromg. Znanou ¢ast svéhaasu

stravi u televize. Modni ziky je nezajimaji. Nakupuji zejména v diskontecht&wmicich.

3.3.2.2 Telenovely

e

swdceni o tom, Ze nedostatek gensniZuje kvalitu jejich Zivota. Z tohoidodu se vice

nez jiné segmenty zajimaji nejen o »vyhodné nakaygslevy, ale i o loteri&i sazky. Péu-

' HRDY, M. Pies 50 — a stale Zhav#larketing & komunikace, & 21, 2011¢. 1, s. 20 — 21, ISSN 1211-
5622,

12 SYKOROVA, P.Senior kontra fichodce[online]. 14. 4. 2011, [cit. 18. 8. 2011]. http/ihned.cz/c4-
10005590-51553820-700000_ekodetail-senior-kontchrddce.
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ji 0 své zdravi, ale nejde jim o to, aby vypadaladsi. Neobejdou se bez televize. Radi

sleduji i reklamy.

3.3.2.3 Furianti

Pati sem 14 %eskych senidr. Jsou pasivni, néfiS orientovani na rodinu. Ne-
maji zajem o novéd&ei, nesnaseji reklamu a vadi jim i televize (ktewdak sleduji). Vr-
cholem jejich spok&enského Zivota je @dhsna navéva hospody. Jejich fin&ni situace

neni idealni, ale dase jim vyjit bez pjcek.

3.3.2.4 Babi s d¢dou

Do této skupiny spada 19 @echi starsich 50 let. Jejich ekonomicka situace, a te-
dy i kupni sila, je dobra, moznosti vyuZziti tétaugkly vSak do znmé miry snizuje jeji
nezajem o znkové vyrobky. Rodina je proérprioritni. Svym dtem a vnogatim prispi-
vaji alespé malymicastkami. Se svymi péni nakladaji opatréq Vyhybaji se nakujm na

splatky¢i pujéckam a snazi se spo

3.3.2.5 Stale mladi

Jde o asi 17% segment. Lidé &mradi organizuji rodinné vyle®i oslavy, ale ne-
vyhybaji se ani kulturningi spol&enskym akcim. Nejsou omezeni svym zdravotnim sta-
vem, pe€uji o s\wij vzhled, chgji vypadat mlad. Jejich finagni situace je sice spiSetpr
meérna, ale pi béZznych nakupech jim nebrani v tom, aby davadidmost znékovému zbo-

~ s

Zl.

3.3.2.6 Prima kluci a holky

Mezi lidmi, ktefi prekrctili padeséatku, jich najdeme zhruba 12 %. Jejichrigila
je zn&na, zajem o zriky je vSak porarné nizky. Aktivré peiuji o své zdravi. Velkéast z
nich se ¥nuje sebevzilavani a sportu. Internet je pré témei nutnosti. Spid, neradi si

puj¢uji, vadi jim reklama a na levné zbozi se divajedivérou.

3.3.2.7 MatadaF

Tvori 10 % sledované skupinyiiBluSnici tohoto segmentu pigk ekonomicky nej-

siln¢jSim senioim. V dichodu si chyji vynahradit vSe, co dosud &V praci nestihli. Jsou
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v dobré kondici. Maji mnoho ko¥ku. Radi zkouSeji novéeei. Jezdi na exotické dovole-
né, p€uji o s\ij vzhled a zdravi. Rodina je pra@ wlilezita, ale sy Zivot ji nepodizuiji.
Pouzivani modernich technologii je neéliddinou sodasti jejich Zivota. Zng&ky chapou

jako zaruku kvality.

3.3.3 Nejéastji vykonavané aktivity

Z jiného Ghlu se na seniory diva jiz jednou odkarav studie AXA® tykajici se

tentokrat zajm. Jako nejastjSi konaneé aktivity byly uvedeny:

Zahrada, hobby — 58 %

* P&e o vnodata respektive rodinu — 25 %
* Cestovani, vylety — 22 %

* Turistika — 16 %

* Kultura, ¢teni — 13 %

e Sport—9%

Odlisnym zpisobem se na preference sedidiva studi&* komunikani skupiny
Mather. V tomto pipact méli osloveni mana#e sestavit Zeticek komeéné vyuzitelnych

témat pro inzerci ve vztahu k senior.

3 AXA Retirement Scogjenline], AXA Group [cit. 20. 4. 2010].

http://www.axa.com/en/press/research/retirementscop

4 Marketingova komunikace ke generaci §6nline] Mather, [cit. 31. 3. 2011].

http://www.advertures.cz/system/documents/9/origBiadie_Mather_generace55  FIN.pdf
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13. O jaka (komeréné vyuzitelna) témata se podle vas lidé ve véku 55+
zajimaji vice a o ktera méné? Ohodnot'te na stupnici 1 - 5.
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Obrazeke. 2 Kometné vyuzitelna témata (studie Mather). 1 — nejlepst, riejhorsi.

NejvyznamujSi rozdil mezi vnimanim senibmanazery a preferencemi samotnych
seniofi se ukazuje ve dvou bodech. Zatimco mafiatavi na takka stejnou urowe ko-
merni vyuZitelnosti p& rodinu a vnodata s praci na zahradespektive provozovanim
jinych kontku, tak sami seni® vyznamré vice preferuji praci na zahradespektive jiné

konicky.

3.3.4 Co senidi nakupuji

Preference senibrve vztahu k jejich volnéméasu a vnimani komé&mné nejzajima-
véjSich témat manazery dokresluje nedavnjzkum agentur Opinion Windows a OMD
Czech. Ten jasnukazuje rozdil mezi strukturou vydajmnladSich ¥kovych kategorii a

seniofn.
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Generace 50 plus a éesky marketing

Obrazek:. 3 Generace 50 plus — spatini vydani 1¢4st®

60-08 et

F
o

Spotiebni vydani - dalsi polozk

Obrazeks. 4 Generace 50 plus — spetini vydani 2¢4st®
Ve vztahu k cili této prace stoji za povSimnutisgaidi jsou ochotni investovat do

koups produkfi z oblasti:
* Rekreace a kultura
e Zdravi
* Dovolena s komplexnimi sluzbami

* Dary piibuznym

!5 StudioCT 24 [online]. 31. 5. 2011, [cit. 12. 7. 2011]. httpaw.ceskatelevize.cz/ivysilani/10101491767-
studio-ct24/211411058060531/.

18 StudioCT 24 [online]. 31. 5. 2011, [cit. 12. 7. 2011]. httpaw.ceskatelevize.cz/ivysilani/10101491767-
studio-ct24/211411058060531/.
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3.4 Seniaii a Internet

3.4.1 Zastoupeni seniofi na Internetu

Internet je VCeské republice pinvyuzivan od roku 1995 a jeho nejstar$i uZivatelé
starnou spolu s nim. Vzhledem ke sterebtypkteré jsou ve vztahu k senian prezento-
vany, je nadase zdéit zminovat no¥ se objevujici fenomén — seniora na Internetu. jailak
roste cilova skupina 50+ jako celek, tak rostedepaenioi pripojenych k Internetu. Jedna
se 0 osoby, které se, zpravidla v Zatmani, peswdcily o0 moznostech potaca a Interne-
tu. Zarova byvaji ovlivreny svymi dtmi, vnuky nebo fateli, ktgi IT technologie také

aktivné vyuzivaji.

Z vysledia NetMonitord’ realizovaného SPIRem v Ginoru 2011 plyne, Ze vuinor
2011 byla velikost internetové populac€&ské republice 5 995 313 osob. Z toho 14 %,
priblizné 839 000 uzivatél, bylo starSich 55 let. To ale nejsou kompletnijéida popiso-
vanou cilovou skupinu.iBdchozi ¥kovou kategorii v ramci NetMonitoru je kategorie 45
— 54 let. V této kategorii se nachazelep15 % osob. | kdyZ neni mozné v tomto smyslu
vysledky empiricky o¥fit, uvazujme, Ze tato kategorie jedetre rozctlena stejnorrné
na dw poloviny. Na ¥kovou skupinu 50 — 54 let by tedyipadalo 7 % uzivatél
V celkovém sottu se tak aktuathmuze jednat o 20 % uzivatelnternetu starSich 50 let.

Vyjadienociselrt pak mizeme uvazovatifplizné o 1 360 000 osobach.
Tyto Udaje dokresluji také zj&ti Ceského statistickéhaadu (dale jert SU) pub-
likovana v r@ence Senith v CR 20102 CSU zkoumal vztah senibra modernich infor-

manich a komunikénich prostedki. Z vekové skupiny 55+ celkem 27,3 % osob pouzilo

7vyzkum sociodemografie n&igiiki internetu vCeské republicgonline] SPIR — Mediaresearch & Gemi-
us, [cit. 3. 3. 2011]. http://netmonitor.cz/outg@ll 02 TOTAL.pdf.

'8 Senidgi v CR 2010[online] Cesky statisticky fad, [cit. 30. 6. 2011].
http://mww.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/p/1417-10
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pacitat nebo Internet. V absolutniciislech se jednariplizné o 841 324 osob z celkového
poctu 3 081 775 osob starsich padesatitidet.

Podil uZivatelt osobniho poéitace a internetu mezi vSemi osobami

i starsimi 55 let (Zdroj: CSU)
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Obrézele. 5 Podil uzivatel Internetu mezi osobami 55+

Za pozornost stoji také jaspatrny stoupajici trend demonstrujici pronikaniifaoe
¢u a Internetu do Zivota seniorJe teba si ugdomit, Ze dnesni padesatnici si svou vazbu a
zbehlost na Internetu ponesou s sebou i do penze. j@klgronikaji nové technologie do

Zivota lidi v produktivnim ¥ku, tak bude stoupat jejich pouzivani mezi penzisty

3.4.2 Nejéastéji vykonavane ¢innosti

Vysledky pizkumi agentur OMG a Opinion Windows (Generace 50+ aarahi
komunikace), publikované v roce 2007, a ddajiz zmirené ra:enky Seniti v CR 2010,

nabizeji zajimaveé srovnani s odstupgw let.

Zjisteni vyzkumu OMG® je mozné shrnout nasledavrNa rozdil od mlad$i gene-
race, neni p#taé vniman jako prosedek zabavy, ale je vyuzivan spiSe k praktickyer U
lam. Fipojeni k Internetu maiblizné ¢tvrtina starSi populace a mezi ¢eg€jSi ¢innosti

realizované na Internetu piat

19 Statisticka réenkaCeské republiky 201fnline] Cesky statisticky ad, [cit. 30. 6. 2011].
http://mwww.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/t/46002B8/$File/0001100403.xls

2 TVRZNIKOVA L. — KOPPL L. Generace 50+ a reklamni komunikafamline]. 7. 12. 2007, [cit. 9. 3.
2011]. http://m.omd.cz/novinka/26/.
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* Komunikace e-mailem.

* Vyhledavani informaci.

* Prilezitostné nakupy.

* Internetové bankovnictvi.

Nejcastjsi uzivatelé travi on-line az 4,5 hodiny dénm priméru je to pak 10 — 13 minut

denre.

Co se tye preferovanyckiinnosti, réenka Seniti v CR 201G uvadi tyto nejast-
ji provadiné ¢innosti:

* Posilani a fijimani e-mait.

* Vyhledavani informaci o zboZi a sluzbach.

« Cteni on-line zprav, novirgasopis.

* Vyhledavani informaci o zdravi.

* Vyhledavani informaci tykajicich se kultury.

* Vyhledavani informaci o cestovani a ubytovani.

Vysledky koresponduii i se zahranimi zdroji. Nielsef?, na zéklad dlouholetych

Y

vyzkumi, uvadi tyto nejasgjSi ¢innosti, které senidna Internetu provadi:
* Posilani gjimani e-mait.
* Vyhledavani
« Cteni nejno¥jsich zprav.

¢ Sledovani investic.

* Vyhledavani informaci o zdravi.

2! Statisticka réenkaCeské republiky 201fnline] Cesky statisticky ad, [cit. 30. 6. 2011].
http://mwww.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/t/46002B8/$File/0001100403.xls

22 NIELSEN J.Usability for Senior Citizenponline]. 28. 4. 2002, [cit. 12. 8. 2011].

http://www.useit.com/alertbox/seniors.html.
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* V menSi mfe nakupovani a on-line banking.

Ve shod s pfizkumem OMG pak na zcela ajpe strag Zeliicku stoji zabava, re-

spektive stahovani a hranigi@acovych her nebo prodej zboZi priestnictvim aukci.

3.4.3 Pouzitelnost webu pro seniory

.Pouzitelnost znamena4, jak snadno se vas web pauigrnetovym uzivatéin —
jestli nachéazeji informace, které paibuji, jestli se na strankach snadno pohybuji entui
ji, jestli nedlaji zbytené chyby nebo jestli jim vSetifle srozumitelné aighledné. Pokud
vas web neni ddb pouzitelny (a to prawgpodobré aspadi z ¢asti plati), maji s jeho pouzi-
vanim lidé problémy, a K¥i tomu mér objednavaji, nakupujiitou nebo vypiuji kon-

taktni formulde (podle toho, jaky je cil webu§*

Obecré feceno, maji webové stranky tendenci byt navrhovanadgrhi web-
designery, kt& mnohdy ani nevi, co to je pouzitelnostd¥ o webu vSe a zarokrgiedpo-
kladaji, Ze vSichni uzivatelé jsou stejni, dispdndgalnimi podminkami i pohledu na
monitor a nemaji problémy s jemnou motorikati praci s mysi. Pro seniory se ovsem

vix 7

problémy skryvaji v neggzngjSich prvcich webovych prezentaci.
Zakladnimi doporéenimf* tykajicimi se pouZitelnosti webu pro seniory jsou:

* Vhodna velikost pisma s moznosti nastaveni velikost

Dostatény kontrast mezi textem a pozadim.
* Rychle vyskakujici a #nici se nabidky nejsou vhodné.
* RozliSeni navstivenych odkiazlepsi orientaci na webu.

* Neotevirat odkazy do novych oken. Je to matoucbaneré zkuSené uzivatele

velmi negijemneé.

23 SNIZEK, M. 10 x 10 manazerskych chyb v internetovém podnikhn¥ydani. Praha: H1, 2010, 87 s.
Kapitola 3, 10 manazerskych chyb v pouzitelnost26s

24 MAGUIRE, J. Seniors and E-commerce: Selling to the Older Shoppaline]. 6. 9. 2005, [cit. 12. 8.
2011]. http://www.ecommerce-guide.com/news/trentisia.php/3532196.
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Pokud ma senior pracovat na webu, ktery nerespekinij nejzaklad§Si pravidla
piistupnosti, je pouzitelnost tohoto wefadow horsi, nez pro mladsiho uzivatele. Pokud
by pouzitelnost webu byla vyjéha 100 % pro seniory, pak pro ostatni uZivatetaby
skore mohloginit az 222 %. Jinymi slovy, celkova pouzitelnostyjice nez dvakratétsi

pro ne-seniory neZ pro senidry.

3.5 Jak seniory oslovit

Souasny fistup reklamy k seniém pak Vavrova shrnuje slovyRada studii pro-
kazuje, Zze 90 % lidi starSich padesati let se néftaije s obsahem TV reklamy a inzera-
ty. 50 az 70 leti odmitaji typické stavajici kampailené na seniory. Rozzlohereaguji

41

na slogany typu ,Skrblit je b&jaé“ nebo ,Nejsem je8thloupy”. Stejr tak je jim protivha
siln& orientace na mladi. Misto toho #&jp historky plné humoru, ve kterycligobi spiSe
starSi reklamni modely, které tmdziuji vitalitu, sebe¥domi a radost ze Zivota. Aby re-
klamni kampa# byly Usgsné je teba mit cit pro tyto cilové skupiny. Jela &dét, Ze
pievaznacastridica Mercedesuitdy S je spiSe starSi padeséati let ngzti a Zze Harley

Davidsonem jezdi stal@stji padesatileti. 2

Podobr k problému fistupuje také Baierova Osoby znazowmé v reklaméach by
nently byt ani @ilis mladé (typicky modelové a modelky veéku okolo 20 let) ani §ilis
staré. V tomto ohledu je nutno bréat v potaz, &Sima sodasnych senidr se citi mladsi,

nez je jejich skuty vék. Idealnimi postavami do reklam tak jsogz\tyticatnici.

% NIELSEN, J. Usability for Senior Citizens[online]. 28. 4. 2002, [cit. 12. 8. 2011].

http://www.useit.com/alertbox/seniors.html.

%6 Generace 50+ aneb jaketat reklamu pro generaci, ktera se citi mlada @it [online] Marketing &

komunikace, [cit. 31. 3. 2011]. http://www.mandiéew.php?cisloclanku=2007040011

%" Senigi? Vime, Ze nic nevinfenline] Regal — Management, marketing a logistikabchodu, [cit. 3. 1.

2011]. http://eregal.ihned.cz/c1-46977630-seniariesze-nic-nevime
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3.6 Pouzité postupy

3.6.1 Analyza konkurenéniho prostiredi

Cilem analyzy konkurence je odhadnuti jejiho budttmchovéani na trhu. ,Podsta-
tou formulovani konkurefmi strategie je uvedeni podniku do vztahu k jeluspedi. Ac-
koliv relevantni prosedi je velmi Siroké a obsahuje socialni i ekonomickvy, klicovym
aspektem progdi, v mz firma pisobi, je to, resp. ta odwi, v nichZ soutzi. Struktura
odwtvi méa velky vliv na wtovani konkureénich pravidel hry, stefnjako na stanoveni
strategii firn¢ potencionala dostupnych. V§Si vlivy mimo odwtvi jsou dilezité gede-
vsim v relativnim smyslu; jelikoZ ¥si vlivy obvykle pisobi na vSechny firmy v odivi,
je klicova rozdilna schopnost vyrovnat se s niffiiza timto &elem byla zvolena Portero-

va 5ti faktorova analyza.

Porter identifikoval pt konkurenich sif® — ohroZeni — na kterych zavisi konku-
rence v daném odtwi a které tak ovlisiuji atraktivitu trhu. Tyto pekazky je mozné po-

jmenovat:
1. Konkurence v odétvi — intenzita sougeni mezi stavajicimi konkurenty.
2. Nowe¢ nastupujici — ohrozeni ze strany firem &@stupujicich do odstvi.
3. Substituty — tlak ze strany ndhradnich produkt
4. Zakaznici — vyjednavaci sila osthteli.

5. Dodavatelé — vyjednévaci vliv dodavditel

3.6.1.1 Konkurence v od#tvi

Ovliviiuje Grover a intenzitu sougeni v daném odivi. Cim wétsi je konkurence,

tim vice jsou firmy v segmentu na solzajemr zavislé®. Jsou pouZivany standardni me-

8 PORTER, E. M.Konkurerni strategie 1. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1994, 403SBN 80-
85605-11-2. Kapitola 1, Strukturalni analyza é&ti; s. 3.

2 KOTLER, P. - KELLER, K. LMarketing management 2. vydani. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN 978-
80-247-1359-5. Kapitola 11.1, Konkuran sily, s. 380.
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tody jako cenova valka, reklama, zlepSovani praduiebo naslednych sluzeb. Reakce
jednoho dodavatele vyvolava reakci u ostatnichvd®s cilem dosahnout vyhagii po-

zice na trhu.

3.6.1.2 Nowé vstupujici

Tento faktor sleduje Grovienara@nosti vstupu a vystupu ze segmerim nara-
ngjSi je vstup do segmentucém jednodussi je vystup Zjntim je vySsi ziskovy potenci-
al3* Do tohoto segmentu iie vstoupit relativesmalo firem, ale v fipads netispchu mo-
hou snadno vystoupit. Segment je zajimavy tipgqek, Ze bariéry pro vstup i vystup jsou

vysoké. V tomto fipact ovSem i pi celkovém poklesu firmy setrvavaji a bojuji dal.

3.6.1.3 Nahrazky — substituty

Firma na konkurafmnim trhu se nevyrovnava pouze s tlaketimg konkurence, ale
musi brat v Gvahu také spoétesti nabizejici substituty. Jedna se o singenebo potenci-
onalni nahrazky, které jsou schopny dany produktawit. Substituty navic limituji cenu i
zisky. Cim vice se po technologické strandlpzi konkrétnimu produktu, tim vice ovliv-

fuji cenu i zisky v segmentt.

3.6.1.4 Zakaznici

V piipact zakaznik je hodnocena jejich vyjednavaci sila. Vyjednawld je tim
VétSi, ¢cim jsou zakaznici koncentrowg&i a organizovaf)si. Jinymi slovy,¢im wtsi ob-
jem produktu, ve vztahu k celkovému objemu prodiejdavatele, nakupuji. Takovi zakaz-
nici maji vyznamny vliv na ceny a ziskovost. Z pahi dodavatele se tedy vhodny &yb

odkeratel jevi jako strategické rozhodnuti.

% PORTER, E. MKonkurerni strategie 1. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1994, 403SBN 80-
85605-11-2. Kapitola 1, Strukturalni analyza é&sl; s. 18.

L KOTLER, P. - KELLER, K. LMarketing management 2. vydani. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN 978-
80-247-1359-5. Kapitola 11.1, Konkuran sily, s. 381.

2 KOTLER, P. - KELLER, K. LMarketing management 2. vydani. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN 978-
80-247-1359-5. Kapitola 11.1, Konkuran sily, s. 381.
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3.6.1.5 Dodavatelé

Vyjednavaci sila dodavatelzrista v fipads, Ze jsou schopni sniZzovat mnozstvi

dodavaného produktu nebo jeho sluabiym koncentrovagjsi a organizova¥jsi dodavate-

Mriviw s

ném vyrobku, tim vice roste sila dodavitel

3.6.2 Benchmarking

Smyslem benchmarkingu je zjgi pozice spoknosti (produktu) na trhu a jeji
zlepSovani na zakladsrovnani s konkurenci. Je to proces, jehoz cieoceni, kdo (co)

uréuje standard a co to vlastetandard je.

V rdmci této prace bude provedeno zakladni sroveghfanych konkuremich

portaki. Hodnoceny budou prvky z oblasti:

e Sila portalu na Internetu #galpoklad pro dosahovani vysoké cilené riéwst

nosti.
* Obsah — $& obsahového zatfeni ve vztahu k preferencim cilové skupiny.
* Sluzby — dopikové sluzby portalu.

* Grafické zpracovani, pouzitelnosteplednost

3.6.3 Analyza kli¢ovych slov

Cilem této prace je navrzeni korwf orientovaného webového portalu. Jednim
z faktori ovliviwujicich usgSnost je navsvnost, respektive cilena nagéhost. Pojem ci-
lend nav&tvnost v sob zahrnuje navsvniky, ktei chgli navstivit webové stranky

s konkrétnim obsahem. Tyto n&x8t je dale mozné roztit na:

e Primé — navévnik zada do webového prohlggeURL adresu stranky, kterou

chce v prohliz& zobrazit.

* Nepimé — tento nav8tnik hleda konkrétni obsah, ale nezna URL adresu
vhodného webu. Vyuziva proto internetovy vyhledayaag. Seznam nebo
Google) a progednictvim zadavani textovych frazi vyhledava vhodvgb

v databazi vyhledave.
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Konkrétni weby mohou bytijpraveny tak, aby byly vyhledatelné na konkrétmi te
tove fraze, tzv. kliova slova. Z pohledu optimalizace pro vyhled@vg dilezité znat nej-
zajimajSi slova vystihujici obsahiiglusného webu. Sada ddivych slov je vysledkem

analyzy klgovych slov.
Zpracovani analyzy Kbvych slov je provatho v rekolika postupnych krocicff

* Nalezeni relevantnich kKlbvych slov — s ohledem na zé&feni webu, jeho cile,
cilové skupiny a jejich charakteristiku.
e Urceni potencialu k&iovych slov — uteni potencialu na zakladledanosti vy-

branych kléovych slov, jejich konkrétnosti a nd&rmsti optimalizace.

* Urceni stranek vhodnych pro optimalizaci na jednotkli&éova slova — vybér

stranek vhodnych pro optimalizaci,igmbieSeni vlastni optimalizace.

% Analyza kifovych slojonline]. [cit. 15. 7. 2011]. http://www.dobrywetz/analyza-klicovych-slov.
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4 ANALYZA STAVAJICI SITUACE

Webovych sidel €lanky pro seniory nebo o seniorech je & mnozstvi. Spe-
cializovanych webovych porialuréenych pro tuto cilovou skupinu je v8ak pwné malo.
Neni (telné zahrnout do analyzy aitvove konkurence vSechny. Na zalladlaji, nazna-
¢ujicich vyznam portdl pro cilovou skupinu, bylo vybrano 6 serveKriteriem pro vylr
byla v rskolika piipadech doloZena #sicni navstvnost dle NETmonitortf a v dalSich

potom odkazy v médiich. Déle je uveden seznam gerkteré vstupuji do analyzy.
1. Zijemenaplno.cz
2. Sedesatka.cz
3. Tretivek.cz
4. Seniorum.cz, Zivot90.cz
5. Elpida.cz, Vitalplus.org

6. Seniorportal.cz

4.1 Aplikace porterova modelu geti sil

4.1.1 Konkurence v odwtvi

4.1.1.1 Zijemenaplno.cz

Provozovatelem serveru, ktery je v provozu od d2iiEO, je komunikéni agentu-
ra Media Park s.r.o0. Stranky jsoweny vyhradg pro cilovou skupinu 50+. Slovy provo-
zovatele, server ,chce inspirovat k Zivotu napladiabizet takovéeSeni, ktera budou mit
praktické vyuziti v Zivat. Radi bychontten&e motivovali k tomu, aby si utvéli své ak-
tivni postoje dive, nez utita kriticka situace nastane. Tim, Ze na ni budi@orgveni, bude

pro ns snadejsi danému probléméelit. To se zptng odrazi do kvality jejich Zivota®™

% Netmonitor -Cervenec 201]online]. Cervenec 2007, [cit. 25. 8. 2011]. http://www.netitoncz/verejne-
vystupy.

% 0 néasfonline]. 7. 4. 2010, [cit. 21. 8. 2011]. http:#wv.zijemenaplno.cz/O-nas.aspx.
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Publikovany obsah je rozn do rekolika zékladnich kategorii:
* Zdravi

* Rodina

* Volny ¢as

* Bydleni

* Finance

* Ze Zivota

Nad to nabizi sluzby diskusniho fora a seznamkyin@ diskusni forum se, dle

poctu piispsvki, nezda {lis vyuzivané, tak seznamka je Znafrekventované misto.

DalSi samostatné kategorie jsotngvany péadanym sowim a projektu Sento
vitani. V tomto ohledu stoji za zminku p&eddil Senidi vitani. V tétoc¢asti jsou prezen-
tovana mista (galerie, kina, pamatky akce, aktjvity), ktera nabizeji slevy pro seniory.
Webovy server tak naztigje celostatni fpsobnost, coz s nejtsi pravépodobnosti zvySu-

je jeho nav&ivnost a oblibenost.

VétSinaclanka je vekow univerzalnichimohou byt uteny i pro mladsi &kové ka-
tegorie) a nathsovych (i po roce mohou byt pro nového néwsika zajimave). Neni tedy
ziejmé, jakéasto je na webu aktualizovan obsah a v jaki& fei vytv&en vlastni redalai

obsah.

Provozovatel deklaruje, Ze provoz serveru je hrazgdmadré z reklamy a server
jako takovy je nezavislym. Server provozuje medialyentura a je tedy moznéppokla-

dat, Ze kromi deklarovanych cil, sleduje provozovatel takédité cile kometni.

Reklamni prostor je prodavan prigstnictvim spolénosti ImpressionMedia. Dle
NETmonitord’® portal véervenci 2011 navitivilo 19 372 n&ustika.

% Netmonitor -Cervenec 201]online]. Cervenec 2007, [cit. 25. 8. 2011]. http://www.netrboncz/verejne-
vystupy.
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4.1.1.2 Sedesatka.cz

Web byl zalozen v 282009 a jeho provozovatelem je pardubickéamiské sdru-
Zeni CENTRED. ,Hlavnim cilem a hlaviginnosti sdruZeni je vybudovat, provozovat
a propagovat komunitni web www.sedesatka.cz a jedloranéni mutace, organizovat
sluzby pro podporu a propagaci poslani sdruZeggrozovat sluzby prélenskou zaklad-

nU.“37

Hlavnimi rubrikami, do kterych je web rédenen, jsou Aktivni senior, Senior v ne-

snazich, Senior v rodin Senior v regionu. Navic nabizi mnoZzst¥inpych odkas do dal-

Sich kategorii. Saiasti je také bezplatna pravni poradna.

Obsah serveru je finéZzne aktualizovan a to se tyka i redakho obsahu. Tak, jak
provozovatel deklaruje,étSinaclanki svym obsahem skuie¢ miii na cilovou skupinu.
Ta je vtomto pipact vymezena jako 60+. Hodnotu publikovaného obsalkedtuje sku-
tecnost, Ze web byl vybran Narodni knihovnou jako kaalzdroj, ktery by nil byt ucho-

van jako sotiast kulturniho &dictvi.

Soutasti hlavni nabidky je také odkaz na internetovékarnu, ktera, mimo jiné,
obsahuje samostatnou nabidku prodykio seniory. Provoz webu je financovan z malych
prispsvka 20 nist &ty kraji a rovréZ ze sponzorskych daf.

Reklamni prostor je prodavan pristnictvim spolénosti ImpressionMedia. Dle

s s

NETmonitoru portal \ervenci 2011 navstivilo 5 495 na&anika.

4.1.1.3 Tretivek.cz

~Portal nejen pro seniory s informacemi, které jswa re uzitené, a tipy, které

jsou poéné a zabavné. Stranka o zdravi, socialnich sluzbaggleni, vzdlavani a spo-

le¢nosticeskych senidr.“>°

37 Cile CENTERED o. sfonline]. 7. 12. 2007, [cit. 9. 8. 2011]. http:/emd.cz/novinka/26/.

¥ Vojvodik, P.Web www.sedesatka.cz je seniory nejraesarssi v zemionline]. 2. 9. 2010, [cit. 17. 8.
2011]. http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/web-www-gedtka-cz-je-seniory-nejnavstevovanejsi-v-
zemi/531927&id_seznam=909.
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Portal je rozdlen do 12 hlavnich kategorii gilplizné padesatkou dalSich subkate-
gorii. Ty pokryvaji Siroké spektrum témat jakymoys nagiklad vzdlavani, cestovani,
financni zalezitosti az po témata z oblasti zdravi, kndslyo vztah. Web disponuje Siro-

kou zakladnou fispévateli, vytvaejicich givodni obsah.

Ponern¢ velky diraz je kladen na uZivatelské séitg, které jsou realizovany ve

spolupraci s externimi partnery.

Reklamni prostor je prodavan prgstnictvim spolénosti ImpressionMedia. Dle

s s

NETmonitoru portél \ervenci 2011 navstivilo 8 100 na&anika.

4.1.1.4 Seniorum.cz

Portal provozuje olanské sdruZeni Zivot 90. SdruZeni vzniklo v roc8019 je
nejdéle @sobici organizaci zaffenou na seniory Geské republic&’ Generalnim partne-
rem je Nadac€eské spiitelny a partnerem spairost Deloitte a dalsi vyznamné firmy.
Zivot 90 zaji¥uje Sirokou Skalu sluzeb:

e Odborné kurzy

Spoleenské akce

* Informaini a poradenské centrum

* Krizovou linku Senior telefon

e Tisnovou péi

* OdleRovaci, rehabilitani peovatelskeé sluzby
e Komunitni centrum a dalsi.

Nadace méa Ceské republice &kolik pobaiek a aktivié spolupracuje i se zahra-

nicnimi partnery. Provoz webového portélu zajj¢ PR oddleni, které také vydavéaso-

% Tretiwk.cz — portal nejen pro seniofgnline]. 15. 1. 2010, [cit. 9. 8. 2011].

http://www.siteinfo.cz/tretivek.cz/provozuije.

“Oviyracni zprava za rok 201nline]. 28. 6. 2011, [cit. 12. 8. 2011].
http://mwww.zivot90.cz/uploads/document/245.pdf.
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pis Generace. Rozsah poskytovanych sluZzeb seoplrdZi v obsahu portalu. Je aktualizo-
vany,¢lerény do patnacti hlavnich kategorii, s mnozstvim tvieeh redaknich gispsvku i
piejatychélanka.

Vyroéni zprava za rok 2010 udava 34 650 navda cely kalendai rok. To je

v praméru 2 887 navsvnika meésicné.

4.1.1.5 Elpida.cz, Vitalplus.org

Elpida.cz je webova prezentace o. p. s. Elpidas& &ndt vyhradré vénuje pdga-
dani vzalavacich kura (prace s pé&itacem, asertivita, kondni cviceni, ...). Tutoinnost
dophuje akreditovana bezplatna telefonni Linka senidWebova stranka Elpida.cz je,
jako celek, spiSe prezentdho charakteru. Upozimje na nabizené sluzby a jiny obsah
nenabizi. Nav8tniky, s nej¢tSi pravépodobnosti absolventy v&dvacich kurg, je hoj-

né vyuzivana on-line pitatova poradna.

Elpida, o. p. s., dale vydava tgy casopis Vital plus zagieny gedevsSim na seni-
ory. Webové stranky Vitalplus.org jsou jeho intéoveu verzi. Nadto nabizi odkazy na
realizované rozhovory s osobnostmi a na zaznarfgdhm a pro seniory vysilanéGeské
televizi. Nabidku webového vydagasopisu dogiuji kulturni tipy, kuch#&ské recepty a
kvizy na procuwiovani paniti. Cten&i také maji moznost publikovat vlastni texty. Tato

moznost byla dosud vyZivana jen velrfidka.

Udaje o nav&vnosti nelze z viejné pristupnych zdrdj ziskat.

4.1.1.6 Seniorportal.cz

Seniorportal.cz je projektem, ktery vnikl v prosia®10. Jeho obsah je razen do
deviti zakladnich kategorii s obsahem cilenym #awou skupinu 50+. Obsah®éye por-
tal aktualizovan tatka deng tymem redaktar. VeSkery obsah jetwodni. Mimo textovy
obsah jsou na portalu publikovana videa otzegjSich zajimavostech (vystavy, turistické

destinace, zazZitkové akce). Stejako publikované&lanky, i videa jsou vlastni produkce.

Obsahovouwtéast portalu dopiuje cast kometniho charakteru. Séasti portalu je e-
shop — on-line Iékarna — s péme Sirokou nabidkou produkt Samostatnédast je vyhra-

zena prezentaci desitek placenychigkgch pobyti. Ty je mozné fimo ze stranek objed-
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nat. Komeéné orientovanowast serveru zavrsuje moznost sjednani cestovnifi§tdmd

prostednictvim pojigovny UNIQA.

Udaje o nav#vnosti nelze z viejné pristupnych zdrdj ziskat.

4.1.2 Nova konkurence

VySe bariér je zavisla na obchodnich cilech, kséprovozovatel webového portalu
interrg stanovi a nadelu, za kterym samotny portal provozuje. Ve vztiipiedchozi ka-

pitole, vnujici se stavajici konkurenci, je mozné ji rédtddo tii skupin.

* Portél je pedevSim dlezitym prezenténim a komunikanim kanalem informu-
jicim o sluzbéch nabizenych jeho provozovateleimo yeostednictvim mohou

sice grichazet novi klienti, ale jeho obchodni &Spost neni aktuadprvorada.

e Je publikovan obsah népr¢jSiho Zanru, vicéi méns urceny pro danou cilo-
vou skupinu. Provozovatel ovSemigobi pouze on-line a mimo virtualni
prostor dalSi sluzby nenabizi. Provoz webu se afeggasti snazi pokryt vy-
nosy z reklamy. Z tohoto pohledu je pro portéleditda gedevSim jeho na-

vSEvnost.

* Jedna se o portal kondaiho charakteru. Publikovany obsah je vécenérs
uréeny pro danou cilovou skupinu. Nabidka je deépén doprovodnymi sluz-
bami, jejichZz prvotnim cilem je generovani ziskispg$nost portalu limituje

jeho nav&tvnost a schopnost zvySovat konverzni pom

Cilem této prace je navrh tvorby kortres orientovaného webu, ktery timto spada
do posledni kategorie. Z tohoto pohledu jsou banéo vstup na trh spiSe vySSi. Hlavnim
davodem je finadni nar@nost tvorby samotného portalketre doprovodnych sluzeb,
dale potom naklady na jeho spravu a aktualizachaposlednfac naklady na kontinualni

zvySovani jeho cilené nagsnosti, respektive zvySovani konverzniho gom

Bariéry pro vystup z trhu jsou naopak nizké. Jagmirtal pestane ,Zit", navsv-
nici se postuphpiesunou k jinému poskytovateli. Naopakipact vyrazného komeni-

ho Usgchu se jist najde zajemce orpvzeti celéhdeSeni.
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4.1.3 Konkurence substituti

Za nahrazku je mozné v této oblasti povaZovat jakyKiny zdroj informaci nebo
sluzeb, které iive cilova skupina votnvyuZzivat. V gipads, Ze ma navsvnik alespda
zakladni schopnosti prace s internetovymi vyhlediaya prechod k jinému poskytovateli

otdzkou wkolika kliknuti mysi. Hrozba substitiuje tedy v tomto fipact vysoka.

4.1.4 Vyjednavaci sila odkérateli

Odkerateli — navatvniky — jsou muzi a Zeny vetku 50+ jejichz hlavni charakteris-
tikou je, Ze se umi pohybovat na Internetu a m&gm o vyuzivani poskytovanych sluzeb.
Pravd@podobré neni reélné i@dpokladat, Ze by se nad¥étici portalu sdruzovali do orga-
nizovanych skupin a postupovali jedndtre smyslu hrozbyifechodu k jinému poskytova-

teli podobného obsahurddto maji navstnici vyznamnou vyjednavaci silu.

Komerni piinos jakékoliv webové prezentace je dan pré@vstvnosti, respektive
schopnostpretavit navstvnika v zakaznika. Tedy vySe zraiym konverznim pogrem.
Snizujici se p&et nav&vnika, byt neorganizovany, tak nutrpovede k Upadku celého

portalu.

Zpusobem, jak navétniky udrzet i pivést, je nabidka atraktivniho (pro cilovou

skupinu) obsahu, nabidka vhodnych doprovodnyctresl@komunikace s nagshiky.

4.1.5 Vyjednavaci sila dodavatai
Dodavatele je v této oblasti mozné réiddo dvou skupin.
1. Poskytovatele obsahu.
2. PoskytovatelgeSeni a technické spravy portalu.

V piipact poskytovatal obsahu je vhodna diferenciace. Obsahznych tématic-
kych oblasti by i zajistovat fizni dodavatelé. @vodem je minimalizace rizika plynou-
cich ze zavislosti na konkrétnim dodavateli. Vygpadebo neshody s konkrétnim dodava-

telem by tak neily mit fatalni vliv na cely portal.

Z pohledu vyjednavaci sily se tak jako nebénp8i jevi dodavatel technickélte-
Seni — dodavatel softwaru. Jakékoliv technicka ahgfiisobujici nefunénost, ktera neni

dostateén¢ rychlefeSena, se ftize projevit bd’ odchodem nav&tnika nebo tim, Ze nepro-
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vede pozadovanou konverzi. Podobné nasledkdenmit zn¢na vyvojového tymu v fir

béhu rozvoje nebo laghi celéhaeSeni.

At uz bude portal vyvijen externim dodavatelem nebbaouse, je nutné potencio-
nalni rizika minimalizovat progtdnictvim dostatan¢ zpracované a aktualizované technic-
ké dokumentace a nezavislym zélohovanim fankverze celého portélu.riPvhodném
vybéru realizatorareSeni a vzdjemném dodrzovani dohodnutych podmjeekozné po-

tencionalni rizika vyznantneliminovat.

4.1.6 Volba strategie

Novy portél se pravippodobré stane pimou konkurenciém stavajicim. Nebezpe
vstupu novych konkuretije realné. Hrozba vyuZziti substitua vyjednavaci sila odtate-
la je v prostedi Internetu pogrné vysoka. V obou fipadech je zavislarpdevsSim na spo-
kojenosti s obsahovou naplni portalu a doprovodrsioiibami. Vyjednavaci silu dodava-

teld je mozné vyznamineliminovat.

Vhodnou obecnou strategii vedouci k dosazenéalsp se tak jevi strategie dife-
renciace. ,Pokud se ji pofiadosdhnout, je Zivotaschopnou strategii pro ziskadpii-
meérnych vynos v odwtvi, neba vytvéi dobrou pozici pro vyp@dani se sgbi konku-
rerénimi silami, i kdyZ jinym zpsobem, neZ je prvenstvi v nakladecti Portal by se tedy
mél odliSovat od konkureiit At uz vzhledem, nabidkou obsahu, funkcemi, sluzbahon

komunikaci s nav&vniky.

“l PORTER, E. MKonkurerni strategie 1. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1994, 403SBN 80-
85605-11-2. Kapitola 2, Obecné konkutehstrategie, s. 37.
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4.2 Benchmarking

Zijemenaplno | Sedesatka| Tretivek| Seniorum Elpida Searportal
Navsgvnost 19 372 5495 8 100 cca2800  Nezjst Nezjis¢na
(¢ervenec 2011)
Navsgvnost Ne Ano Ano Ano Ano Ne
(subjektivre dle
piispevki uziva-
teld, prectenych
¢lanka, diskuzi,)

Sila portalu na Internetu
Patet odkas 9 397 26 3 5 1
Viditelnost ve Ano/ne Ne Ne Ne Ano/ne Ne
vyhledavaich*
Kontextova re- Ano Ne Ne Ano Ne Ne
klama (AdWords,
Sklik)
Obsah

Redakni obsah Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Off-line podpora Ne Ne Ne Casopis Casopis Ne
Zaneteni na Ne Ano Ne Ne Ne Ne
regiony
Duvéryhodnost Ne Ano Ano Ano Ano Ano
Vzdélavani Ano Ne Ano Ano Ano Ne
Pravni poraden- Ne Ano Ne Ano Ano Ne
stvi
Kultura Ano Ne Ne Ano Ano Ano
Vztahy (laska, Ano Ne Ne Ne Ne Ne
sex, erotika)
Zivotni styl (vy- Ano Ano Ano Ano Ne Ne
Ziva, kondice,
relax, sport)
Zahrada/hobby Ano Ano Ne Ano Ne Ano
Bydleni (domac- Ano Ne Ne Ano Ne Ne
nost, vaeni,
sprava)
Zéajezdy (dovole- Ne Ano Ne Ano Ne Ano
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Zijemenaplno | Sedesatka| Tretivek | Seniorum Elpida Searportal
na, pobyty)
Turistika — tipy Ano Ano Ano Ano Ne Ano
Rodina (ati, Ano Ano Ne Ne Ne Ne
vhowata)
Finance Ano Ne Ano Ano Ne Ne
Vzdélavani (na- Ano Ne Ano Ano Ano Ne
bidka)
Budovani komu- Ne Ano Ne Ne Ne Ne
nity
Sluzby
Vlastni e-shop Ne Ne Ne Ne \ddvani Iékarna
Seznamka** Ano Ne Ano/ne Ne Ano/ne Ne
Dalsi Diskuse, Blogy, Diskuse, | Diskuse, Poradna, | Pojisgni,
sougze, tipy na poradna, | soutZe, bazar, rezervace
vypocet data | nakup, inzerce, poradna, linka pro lazeaiskych
odchodu do bezplatné | soutze inzerce, seniory pobyii
penze pravni
poraden-
stvi,
Grafické zpracovani, pouzitelnost, gehlednost
Velikost pisma Ano Ne Ano Ano Ne Ano
(moznost Upravy)
Kontrast - text Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Kontrast - odkazy Ne Ano Ano Ano ano Ano
Rozliseni navsti- Ne Ne Ne Ne Ne Ne
venych odkai
Prehlednost nabi- 2 2 2 3 1 1
dek a obsahu***
Uroven grafické- 2 4 4 2 2 2
ho zpracovani a
struktura***
Afinita grafic- 3 0 1 1 1 1
kych prvki (foto-
grafie, obrazky)
k cilové skupi-
né***
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Tabulkaé. 2 — Benchmarking analyzovanych poitél

* web je viditelny na utitou frazi, ale nejedna se oiznou praci s vyhledaga
** Ano/ne — seznamka sice existuje, ale neni vyaiéy

** ] — vyborng, 5 — Spatna, 0 — nevyskytuje se

Sila portalu na Internetu

Jednim z ukazati| jak usgSne webové stranky dokazi generovat cilenou réévst
nost, je mnozstvi odkézz jinych wel. ZjednoduSe#je mozné je ozridt za jakési refe-
rence, které jsou, v mendi vétsSi mie, brany v potaz samotnymi vyhledévaii fazeni

vysledki hledani. V tomto ohledu stoji za povSimnuti hogrpmirtalu Zijemenaplno.cz.

Zjevny nepondr mezi p@tem odkai a nesicni navsévnosti, naznéuje, Ze na-
vSttvnost portélu je zajiovana jinym zpsobem. Detail§jSi rozbor ukazal, Ze zdrojem
navstvnosti jsou publikovanélanky, respektive jejich kopté zverejiiované na serveru
Vybereme.cz, jehoz provozovatelem je TV Novacgthto ¢lancich je umisih odkaz na
zdroj, tedy portél Zijemenaplano.cz. Nawgtost tohoto portalu tedy, s né&fgi pravépo-

dobnosti, neni generovana diky cilové sképio+.

Soud dle patu odka#i, ani ostatni servery negenerujiirpzenou nav$vnost
z vyhledavéaia. Neni tomu tak ani u serveru Sedesatka.cz. N@itenvede znaé mnoz-

stvi odkaz, ale jejichvyhledavacpotencial neni pkvyuzit.

Dva portaly vyuZzivaji moznosti kontextové reklamiy, prfi vhodném nastaveni
mohou byt vyznamnym zdrojem cilené né&vabsti, ovSem jejich &innost nelze z vej-

nych zdrofi ovefit.
Obsah

Z hlediska obsahového zaiani servery pokryvaji celou paletu témaétagzlivych
pro cilovou skupinu — a to jak z pohledu subjekitian tak z pohledu objektivnich zjt

prizkumi citovanych v teoretickéasti této prace. V tomto ohledu se servery spigpéide

“2\ysledky hledar{pnline]. [cit. 16. 8. 2011].
http://doma.vybereme.cz/hledat?search=zijemenapimsite_origin=51000&search_submit=.
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ji. Jedinou vyjimkou je server Elpida.cz, jehoz alibge ¥novan takka vyhrad®g vzcla-

vani seniait a ostatnim nabizenym sluzbam.
Sluzby

Vyjma portalu Seniorportal.cz, jehoz kortwer zangieni je zjevne, se vSechny por-
taly snazi své ndu8iniky primét k néjaké interakci. & uz formou diskusi, soki nebo

blogovani.

Na druhé strahje to pra¢ Seniorportal.cz, ktery se své n&wstiky snazi vyuzit
komekné a nabidnout jim produkty, které jsou nesgopno cilovou skupinu dené. Po-

dobre je tomu na serveru Elpida.cz, kterd timtdsgbem nabizi prodej vlastnich kauirz
Grafické zpracovani, pouzitelnost, fehlednost

Pravd&podobr nejvice by skaslouzilyredesign portaly Sedesatka.cz a Tretivek.cz.
Nicmére zadny z web své nav&tvniky neodrazuje. Jejich Upravy by ovSem mohly kést

snadrjSi orientaci.

V této ¢asti stoji také za zminku hodnoceni pouzitych fabgu ¢lanka na portalu
Zijemenaplno.cz. Kapitola ,Jak seniory oslovit“ptetickécasti této prace, kratce shrnuje
doporieny gistup k osloveni senidmprostednictvim reklamy. llustkai obrazky pouzité
u ¢lanka jisté neni mozné povazovat za reklamu a hodnoceni jeficianosti je také otaz-
kou osobnich preferenci. Osa@bse ale domnivam, Ze a#l@ hyti usnevy a jejich vliv na

Citatele miZe byt spiSe negativni.
Shrnuti vysledka benchmarkingu

Smyslem prvniho srovnani bylo najit mezi konkurengb, ktery bylo mozné na-
zvat etalonem Vzorem, ke kterému by bylo mozné s@&rqvnéavat, @it se od &), vyuzit

jeho grednosti a slabin — snazit se byt lepSi nez on.

Na vSech analyzovanych serverech je mozné n&jit,rco by bylo vhodné vyuzit
pii tvorb¢ nového portalu. Svounique selling propositior jedingnou obchodni nabidku

— ma ale pouze jeden server. Tim je Sedesatka.cz.

Navsevnici si vytv&i vlastni obsah, diskutuji, ziskavaji nettaudiinformace, maji
moznost aktiviy se podilet na rozvoji webu. Redak obsah zde neni primé&rpostaven

naclancich, které by bylo stejrdok¥e mozné publikovat na serverech Prozeny.cz, Blesk.c
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nebo Chvilkaprotebe.cz. Provozovateli se pibolarytvorit web, kam se navstnici sku-

tecné vraceji.
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5 SHRNUTI A UPRESNENI CiL U PORTALU

Na zaklad zjisteni uvedenych v teoretické a praktickésti této prace, je mozneé
presrji specifikovat zadani pro tvorbu webového portalyeho pedpokladany vychozi

obsah.

5.1 Cilova skupina

Portal se primamzan®ti nactyii segmenty ¥kové skupiny 50+ charakterizované
v kapitole Seniti jako spotebitelé adm také bude paikzena tvorba &Sinového obsahu.

Jedna se o segmenty:
* Babis @dou
» Stale mladi
*  Prima kluci a holky
* Mataddi

Jednd se o segmenty, jejichZstusnici ziji aktivnim Zivotem. Na Internetu sedbu
pohybuji (Prima kluci a holky, Mata#éd nebo se to dle jejich charakteristiky da ale@spo
piedpokladat (Stale mladi). Vzhledem fle@pokladané kupni sile nelze zcela vylbani

segment Babi sediou.

5.2 Obsahové zanireni

V obsahové (redaki) casti se portal nebude vyrazhsit od ostatnich. Obsah bu-

dou zajifovat externi redakto Tématické okruhy je mozné definovat nasledovn
e Zdravi
* Zahrada/hobby
* Domacnost, vigeni
* Regionalni zarreni
o Tipy na vylety a zajimava mistaGR
o Kulturni a spoléenské akce

o Rozhovory
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o Aktualizovany gehled slev ufenych pro seniory
* SoutZe ve spolupraci s partnery serveru.

VySe uvedeny obsah bude na webu publikovan ve&atamki. Z pohledu projektu
tvorby portalu je problematika usigmani a zobrazovani tohoto typu obsahu spiSe riinori
ni zalezitosti. Budouci grafické rozvrzeni pouzesimakceptovat skutaost, Zze rozsah

nabidek se v [iibéhu Zivotnosti portalu five z\tSovat.

5.3 Obchodni aplikace

Zasadni vliv na natmost projektu maji poZzadované funkce. Zamyslenyapona

byt obchodnim kanélem a bude tedy obsahovat plnadtagl e-shop. Ten bude nabizet:

* Internetovou Iékarnu — provoz internetové Iékamyggakong vazan vyhradh

na provoz lekarny kamennéréollezne prislibena dast partnera).

* Knihkupectvi —¢teni je jedna z preferovanyamnosti. Nabidka knih on-line
neni vdzana na investice do jejich nakupu. Knihktypemnaji knihy tzv. v ko-

misi a plati distributorovi pouze za sk&e prodané vytisky.
* Mobilni telefony pro seniory.

* Ve spolupraci s Centrem lawkych pobyt, bude zprogedkovana nabidka tu-
zemskych lazigskych pobyi.

5.4 Vzdélavani

Déle budou nabidnuty serialy na paloeani z oblasti IT #tné moznosti kontak-

tovani podpory v fipack problémi. Zakladnimi tématickymi oblastmi budou:
* Facebook
* Vyhledavani na Internetu
e Stahovani, ukladani a manipulace se soubory &iéapio
* Skype

» Uprava fotografii
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5.5 Tvorba obsahu uzivatelem
* Vytvéreni a vkladani vlastniatianki formou blogu.
* Komenté&e k redaknim ¢lankam
e Diskusni férum

* Tvorba fotogalerii

5.6 Specifické cile portalu

* Do Sesti iisial od zgistupreni portdlu dosahnout famérnych mésiénich vy-
nosi ve vysi 360 000 K

* Do Sesti misial od zggistupréni portélu ziskat 1 500 registrovanych uzivatel
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6 MARKETING VE VYHLEDAVA CiCH

Primarnim zdrojem cilené naeghosti budou pro novy portal internetové vyhleda-
vace. Konkrét Seznam a Google. Aktivity spojené se zvidigaim ve vyhledauéich
budou spojeny realizovanyquevsim ve prosgh prodejnich aktivit portalu. Cilem bude
maximalizace vynas smluvnich partnéra tim i vySe smluvené provize. Jeji vySe bude

dynamicky odvozena od objénprodefi v daném nasici.

6.1 Pozicovani ve vyhledaveéich

Zakladem tét@&innosti bude analyza kKibvych slov, jejimz cilem bude nalezeni sa-
dy slovnich spojeni, ktera jsou uzivateli pouzivénayhledavani daného produktu nebo
sluzby. Vzhledem k rozsahu zakladni sady slov, péle uvedeny pouzeiglady, se kte-

rymi se bude v danych oblastech pracovat.

Prodej IéCiv

Elekarna, internetova lékarna, |ékarna online,de&kanline, lekarna www, e-lékarna, ...

Telefony
telefon pro seniory, mobil pro seniory, senior nialelefony pro seniory, mobilni telefony

pro seniory, senior telefon, aligator senior, ...

Lazné
lazeiské pobyty pro seniory, l&gmpro seniory, laz&luhaovice pobyty pro seniory, senior

pobyt, senior pobyty, ...
Vychozim zdrojem pro analyzu kivych slov budou statistiky sluzeb Sklik a AdWords.

Statistika hledanosti dotazu "lekarna online™

Rozsifena shoda {dotazy obsahujici "Iékarna online")
Hiedanost

o Zaden Ld tyden
00 :

=0 Minimalni 84 1158
GO0 Maximalni 533 1933
S0 Priméma 202 1413

400
300

200

Obrazeke. 6 — Riklad statistik vyhledavani
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S dale obohacenou sadou slov se bude pracovator tAav. optimalizace pro vy-
hledavae. V rdmci ni budouifpraveny konkrétni stranky webového portalu tak; séve
vyhledavé&ich zobrazovaly na konkrétni fraze. Zardvieude kontinudlé probihat tzv.

linkbuilding — tvorba odkak (referenci) na web.

6.2 Linkbuilding
Linkbuilding je moZné roziit na dva druh$’
* Aktivni — jsou vyhleddvany moznosti, kam odkaz testni web umistit.

* Pasivni — provozovatelé cizich webami odkazuji. Najiklad diky vynikajici-

mu obsahu, jedirmym sluzbam atd.
Moznosti, kterych buderptvorb¢ sit odkazi vyuzito:
* Registrace do internetovych katalog
* Vymeéna odkan s podobnymi servery.
* Publikacetlanka nebo zprav na specializovanych PR portélech.
* Diskuse s moznosti vlozit odkaz na stranku.
* Tvorba zajimavého obsahu.

* Vyuziti RSS zdraj.

6.3 Kontextova reklama

Portal bude ke své propagaci vyuzivat PPC reklaladna se o model, kde se ne-
plati za zobrazeni inzeratu, ale za kliknuti naréz Hlavni vyhody i vyuziti PPC sys-
témi jsou:

* Prehlednost

¢ M¢fitelnost

43 Tvafime si# kvalitnich zgtnych odkai - linkbuilding[online]. [cit. 3. 9. 2011].
http://mwww.carl.cz/sluzby/linkbuilding.html.
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* MoZnost dosadhnout nizSi cenij [epSim umisini inzeratu-
* P¥i spravném vedeni vysok&ianost a navratnost vioZzenych priesti.

Zakladem pro tvorbu reklamnich kampani budét gada slov vzeslych z analyzy
klicovych slov. Budou pouzity reklamni systémy Sklikhigdav&e Seznam.cz a AdWords

vyhledav&e Google.

6.4 Bannerova reklama

Portal bude mit vyhrazeny pozice pro urmstreklamnich bannér Pozice ovSem
budou mimo hlavni tok stranky tak, aby neruSilyemdarazovaly nav8&vniky. V paiatcich
provozu bude portél ¥azen do vyrinného systému. To znamend, Ze bannery zde budou
umisgny zdarma vyrdnou za bezplatné umésii na jiny server. Ukazatelem pro zobrazeni
banneru na cizim webu bude zobrazeni jednoho bam@ewebu domacim. Za timtget

lem bude budou vyuzity vyénné si¢ Billboard a Google.

Jakmile bude portal generovat dostateu navdtvnost bude oslovena medialni

agentura zadelem prodeje reklamni plochy.

6.5 E-mail marketing

Jednim z cil portalu je ziskani 1 500 e-mailovy adrébdm Sesti résial od spus-
téni portalu. Tyto adresy budou vyuZity pro rozedildewsletteli. Maily ovSem nebudou
uréeny pro rozesilani obchodnich nabidek — snad peypmecné. V pripad specialni
nabidky registrovanym uZivateh s cilem poskytnout alespalrobné benefity za to, Ze

poskytli e-mailovou adresu.
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1. PROJEKTOVA CAST
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7 POPIS PROJEKTU

Cilem projektu je tvorba webového portalu zaemého na cilovou skupinu 50+.
Portél se stanec¢innym obchodnim kandlem a zarévaistem, kam se budou nawstici

vracet diky atraktivnimu obsahu.

Specifické cile
* Do Sesti misial od zgistupréni portalu dosahnout pmérnych ngsicnich vy-
nosi ve vysi 360 000 K

* Do Sesti misiai od zgistupréni portalu ziskat 1 500 registrovanych uZivatel

7.1 Okolnosti vzniku projektu

7.1.1 Situace

Na ¢ceském Internetu se pohybuje rostouci skupina semeneku 50+. Komuni-
kacn¢ a obchoda je vSak dlouhodabpodcaéovana. Tato skut@ost nabizi filezitost, jak
vybrané segmentycinné oslovit s nabidkou produkta doprovodnych sluzeb danych

piimo jim.
7.1.2 Problém

Navsevnici se musi na webu cititippmre. | kdyz hlavnim cilem portalu je generovani
zisku, nendlo by to byt Zejm¢ jiZz pti ptichodu na §. Klicové je tedy navrhnout takové

prostedi, které budetptelské a @véryhodné.
7.1.3 Implikace

Nedosahne-li portal ptgbné Urovi cilené navévnosti, hrozi finaéni ztrata z dosud

realizovanych aktivit.

7.1.4 Nutnost

Kompletrg renovovat webovou prezentaci. Upravit detpednit nabidku sluzeb.

Pravidelrg publikovat odborn&lanky a ziskat passt odbornik v dané oblasti. Vyuzit
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potencial webovych vyhleda¥a pravidelr vyhodnocovat pohyb nawdmniki a na zakla-

d¢ analyz provéaet apravy.

7.2 Zakaznici

Zakazniky projektu budou ti, Kiez n§j mohou mit ®&jaky prosgch — & uz ob-

chodni nebo informni.

e Provozovatel

Navsevnici prichazejici s cilem vybrat, respektive koupit
* Cileni nav&vnici prichazejici travit volnygas

* Zamgstnanci

* Externi partn# (poskytovatelé obsahu, prodejci)

* Média (zajimavosti, odborné informace)

Stakeholders Zajem Vlivna | Predvida- | Priorita Komentéa¥
projekt telnost

Vysoké naroky z évodu
Provozovatel 5 5 5 5 budovani vyznamného
obchodniho kanélu

Chtji snadnou orientaci.
Produkty kvili kterym

Potencionalni nakuf prisli. Preswdcit, Ze jsou
o 1 1 3 5 ; o

pujici u odbornik a stoji wi-
padré za to uvazovat o
vySSi cen.

Cileni nav&tvnici Chtji zajimavé funkce,

prichazejici travit komunikovat, patelit se.

volny ¢as 1 1 1 5 Setkat se sakym, kdo ma

podobné zajmy.

Dlouhodoba pracovni

Zameéstnanci 1 4 3 2 s
prilezitost
. . ZvySeni objemu prodej
Externi partna 4 3 1 3 bez ¥tSich investic
Média 1 1 1 1 Zdroj zajimavych &ti-

vych texti pro pouziti v
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Stakeholders Zajem Vliv na | Predvida- | Priorita Komentar
projekt telnost

médiich

Tabulkac¢. 3 — Zakaznici projektu (1 — minimalni, 5 — maxinia

7.3 Reporting informaci

V pripact tvorby nového webového portalu nevznikaji zvlast@ioky na informo-
vanost. VeSkeré relevantni informace musi mit tifikse podileji na vyvoji technické
stranky celéhdeSeni. Pravidelné informace obdrzi nasmlouvanirexfartné — jak do-

davatelé obsahu, tak nabizenych prot@lukt

V pripact ostatni externi wejnosti je pedevsim dlezité gedlozit jiz plre funkeni
a otestovany portal. ¥l informace o fipraw jsou spiSe zajimavosti a lakadlem, protoze
z nich neplyne Zadny uzitek ve fokntepsi nabidky sluzeb, orientace na webu, obchodni
nabidky, ...

Stakeholders Priorita Reporting

Provozovatel 5 Informatni porady a interni systém pro spravu kol
Potencionalni nakur 1 Informace na prozatimnim webu ve faraktualit.
pujici

Cileni nav&tvnici Informace na prozatimnim webu ve fa@raktualit.
prichazejici travit

volny ¢as 1

Zamsstnanci 1 Informani porady

Externi partn# 1 Informace o postupu praci.

Média 1 Informace na prozatimnim webu ve féraktualit.

Tabulkac¢. 4 — Reporting informaci (1 — minimalni, 5 — maaimn)
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7.4 Logicky ramec — cil projektu

Popis Ukazatele Ovéreni Predpoklady a
rizika

Ugel Vytvoieni nové- | PIn¢ funkeni Zpristupréni Vysoka cilena
ho, komeéné webova prezentat portalu véejnosti | navsgvnost
UspESného webo-| ce
vého portalu, Spatna viditelnost

ve vyhledavaich.

Cil1 Vybudovani Do Sesti nisiai Faktur&ni dokla- | Vhodna nabidka;
plnohodnotného | od spu&ni vyno- | dy Spickové popro-
obchodniho kanét sy ve vysi dejni sluzby;
lu 360 000 K véasna komuni-

kace;

Nevhodr nasta-
vené cenové
hladiny; Spat-
né/nejasné garan
ce a sluzby.

Cil 2 Tvorba databaze| Do Sesti nisioi 1 500 mailovych | Davéryhodnost,
Ziviteli za &elem | od z@istupréni adres v databazi | zajem o novinky
vyzadané komu- | portalu ziskat
nikace 1 500 registrova- .

. o Nezajem, ne-
nych uzivatel .
vhodna forma
osloveni, Spatné
zdavodreni
V§stupy 1. Marketi_ngqvé 1. zprag:ovéng 1. Vytvgfena Dostaténé £aso-
a technicka analyza stava{ analyza. . .
P o i vé kapacity.
analyza; jici situace;
popis funkci, | 2. Specifikovany
2. Navrh struktu- poZadavk na veskeré poza-| Prace n&asow
ry (informasni akce, speci- davky na web.| narainé zakazce
architektura) fické poza- se potka serpa-
davky na 3. Schvalen wi- | nim dovolenych.

3. Organizace
obsahu, navi-
gace a optima-
lizace pro vy-
hledavae.

4. Graficky na-
vrh a kddovani
HTML Sablo-

ny

5. Programovani

4. Vytvoren

6. Uzivatelské

vzhled a ovla-
dani

2. vytvoren,
piipominko-
van a upraven
wireframe.

3. Gvodni obsah
pfipraven

graficky na-

vrh;

reframe.

4. Prevzaty a
upraveny ves-
keré textové a
grafické pod-
klady.

5. Graficky navrh
schvalen.

6. Funi¢ni proto-
typ schvalen
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Popis Ukazatele Ovéreni Predpoklady a
rizika
testovani pr,lpomlnko- 7 Usivatelska
van a upraven o stovant pro-
7. Ladéni graficky na- ) P
vrh: behlo a vy-
S . hodnoceni
8. Pozicovani ve vytvorena schvaleno
vyhledavich HTML Sablo-
na . .
9. Marketing 8. UV(v)an obsah
. vlozen v data-
5. vytvoren P
Lo bazi
funkéni proto-
P 9. feSeni otesto-
vano a bez
6. provedeno a
chyb
vyhodnoceno
u2|vatgls!< € 10.portél zveej-
testovani . .
nén na interne-
7. vlozen Uvodni W
obsah 11l.dosazena
v predpokladand
8. reSeni odlagt o
. navstvnost
no podle pi-
pominek z
testovani
9. zveejnéni
portalu.
10.dokorteni
prvni faze po-
zicovani
Kli éovéginnosti | 1 /Analyza kon- 1. Dokorrena Dostaténé ¢aso-

kurence

2. Definovéani

pozadovanych
funkénich prv-
ka.

3. Navrh navi-
gasni struktury
véetrg hlubo-
kych odkas.

4. Analyza kléo-
vych slov.

5. Tvorba pro-
dejre oriento-
vanych a opti-
malizovanych
texti.

6. Prvni graficky

analyza.

2. Zpracovana
specifikace

3. Schvéalena
naviga&ni
struktura.

4. Pripravena

sada slov pro
optimalizaci

5. Pripraven a
optimalizovan
textovy obsah

6. Schvalen gra-
ficky navrh

7. Provedeno

vé kapacity.

Prace n&asov
nara:né zakazce
acerpani dovole-
né v letnich rasi-
cich.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60

Popis Ukazatele Ovéreni Predpoklady a
rizika
navrh. testovani
7. Testovani a 8. Upravena
pfipominkova- grafika

ni.

8. Uprava grafi-
ky.

9. Kédovani
prezentace

9. Prezentace
nakédovana

10. Provedeny
opravy

11. Portél zve-

10. Provedeni rejrén
oprav.
12. Portal vidi-
11. Zpistupréni telny ve vy-
vefejnosti. hledavéich

12. Pozicovani

13. Marketing

13. DosaZeno
stanovenych
cilu

7.5 Role a kompetence

Kazdy¢len realizéniho tymu ma vymezen 8&yvpodil na projektu ve forghpovin-

nosti a ve vztahu k jeho odbornosti i kompetengarSé body a dopoteniiesSi manazer.

eb

Role Povinnosti

Manazer Ridi, koordinuje, schvaluje, analyzuje konkurenci, ...

Kodér/programétor Programuje prezentaci. Odpovida za to, Ze vyslddaybude
validni podle doporteni W3C a bude vhodrstrukturovany.

Grafik Navrhuje vzhled a navigai strukturu. Odpovida za to, Ze w
bude navrzen s pravidly a dopdemimi pro pistupny a pouZi
telny web.

Copywriter PiSe a upravuje texty pro vyhledéaSpravuje web po text(
vé a obsahoveé strance.

SEO analytik Provadi analyzu &bivych slov a navrhuje textové Upravy. V

tipuje sadu kkovych slov ve vztahu k nabizenym sluzbam.

y_
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Role Povinnosti
Link-builder Registruje v katalozich, vyhledavamgnuje a umisuje odka-
zy.

Tabulka¢. 6 — Role a kompetence

7.6 Matice odpowdnosti

Popis Mana- | Kodér/ | Grafik Copy. | SEO | Link | Tester | Re-
Zer progr. daktor

1. 1 Analyza konku-

X
rence

1. 3 Definovani poza-
dovanych funk- X

nich prvki.

2. 1 Navrh navigéni
struktury &etns X
hlubokych odkai.

2. 2 Analyza kikovych
slov.

2. 3 Tvorba obsahu X

3. 1 Prvni graficky
navrh.

3. 2 Ripominkovani. X

3. 3 Uprava grafiky. X

4. 1 Kédovani prezen-
tace

4. 2 Uzivatelské testo- X
vani.

4. 3 Provedeni oprav. X
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Popis Mana- | Kodér/ | Grafik Copy. | SEO | Link | Tester

Zer progr.

Re-
daktor

4. 4. ZgFistupréni
verejnosti.

5. 1 Pozicovani. X X

5. 2 Marketing X

Tabulka¢. 7 — Matice odpoxdnosti

7.7 Faze projektu

1.

6.

Marketingové a technické analyza

* Analyza konkurence provedena
* Definovan obsah a funkce webu

Navrh struktury

* Vytvoren wireframe
* Provedena analyza &tivych slov
* Pripraven optimalizovany obsah

Tvorba redakniho obsahu
Graficky navrh

* Graficky navrh a Sablona.
* Provedeno uZivatelské testovaniippminky shrnuty.
* Konetny graficky vzhled vytvéen

Tvorba prezentace

* Prezentace vytwena

* Provedeno uZivatelské testovani
e Opravy provedeny

* Web zgistuprén veejnosti

Marketing webové prezentace

* Pozicovani ve vyhledavih
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* Nasledné komunikmi aktivity

7. Ukon¢eni projektu

7.8 Predpokladanyé¢asovy harmonogram

Faze Trvani Zacéatek Konec Role

Marketinova a technicka analyza 14dn G T T+14

a Analyza konkurence provedena 5dn 0 T T+5
al Vytipovani pfimé konkurence T T+2 Manazer
a2 Porterova 5ti faktorova analyza T+2 T+3 Manazer
a3 Benchmarking T+3 T+4 ManaZzer
a4 Sestaveni doporuceni T+4 T+5 Manazer

b Definovan obsah a funkce 9dn 4 T+6 T+14
bl specifikovat €innosti uzivatele na webu T+6 T+8 ManaZer
b2 specifikovat poZadavky na komunikaci T+6 T+8 ManaZer
b3 specifikovat nabidku doprovodnych sluzeb T+6 T+8 ManaZzer
b4 funkéni pfipominky T+8 T+14 Manazer

Navrh struktury 13dnt T+14 T+26

¢ Vytvo fen wireframe 13dn G T+14 T+26
cl strukturovat obsah T+14 T+16 Grafik
c2 strukturovat nabidky T+16 T+ 17 Grafik
c3 vytvofit wireframe T+17 T+19 Grafik
c4 funkéni pfipominky T+19 T+26 Grafik

d Provedena analyza kli €ovych slov 3dny T+15 T+17
d1l nalezeni relevantnich slov T+15 T+17 SEO
d2 ur€eni potencialu jednotlivych spojeni T+15 T+17 SEO
d3 vyhledani pfibuznych tvard T+15 T+17 SEO
d4 vytvoreni koneéného seznamu T+15 T+17 SEO
d5 ur€eni stranek vhodnych pro optimalizaci T+15 T+17 SEO

e Pfripraven optimalizovany obsah 5dn G T+18 T+22
el Uprava uréenych textd T+18 T+22 Copywriter
e2 Kontrola hustoty klic¢ovych slov v textu T+18 T+22 Copywriter
e3 Kontrola vhodného rozvrzeni v textu T+18 T+22 Copywriter

Tvorba redak €éniho obsahu 66dn a4 T+15 T+ 80

f f1 Pojmenovani sekci a kategorii T+15 T+17 Redaktor
f2 Osloveni redaktor(i, podminky spoluprace T+18 T+39 Redaktor
f3 Proskoleni v praci s redakénim systémem T+40 T+50 Redaktor
f4 Tvorba obsahu T+40 T+80 Redaktor
f5 Vkladani obsahu T+50 T+80 Redaktor
f6 10 ¢lanka v kazdé sekci T+36 T+80 Redaktor

Graficky navrh a Sablona

g Graficky navrh a Sablona 17dn G T+27 T +43
gl tvorba grafického navrhu T+27 T+29 Grafik
g2 pripominkovani grafického navrhu T+30 T+37 Grafik
g3 Uprava grafického navrhu T+38 T+39 Grafik
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g4 rozfez a tvorba HTML Sablony T+ 40 T +43 Kodér/progr.
g5 instalace Sablony T+ 40 T +43 Kodér/progr.

h Provedeno uZivatelské testovani 5dn u
hl pfiprava otazek a ukoll T+27 T+28 SEO
h2 pfiprava zaznamové techniky T+27 T+28 SEO
h3 osloveni testerd T+27 T+28 SEO
h4 realizace testovani T+44 T+44 SEO
h5 vyhodnoceni testd T+44 T+46 SEO

i Kone ény graficky vzhled vytvo fen 7dnid T+ 47 T+53 Grafik
il dprava grafického navrhu T+47 T+48 Grafik
i2 Uprava Sablony T+49 T+53 Kodér/progr.

Tvorba prezentace 68dn G T+27 T+94

j Prezentace vytvo fena 68dna T+ 27 T+94 Kodér/progr.
j1 analyza T+27 T+77 Kodér/progr.
j2 tvorba databaze T+27 T+77 Kodér/progr.
j3 wytvoreni funkéniho prototypu T+27 T+77 Kodér/progr.
j4 testovani T+77 T+79 Kodér/progr.
j5 oprava chyb T+80 T+93 Kodér/progr.
j6 web zpfistupnén vefejnosti T+94 T+94 Kodér/progr.

Predpokladané spust éni prezentace 94 dna

Marketing webové prezentace Pr abézné

k Pozicovani ve vyhledava ¢€ich 150dnG T+95 T + 245
k1 vyhledani webd pro vyménu odkazl T+95 T+245  Link./SEO
k2 osloveni vytipovanych webt T+95 T+245  Link./SEO
k3 realizace vymén T+95 T+245  Link./JSEO
k4 registrace do oborovych katalogl T+95 T+245  Link./SEO
k5 Ucast ve vhodnych diskusich T+95 T+245  Link./SEO
k6 tvorba €lankl a vkladani do specializovanych webl T+95 T+245  Link./JSEO
k7 analyza dosazenych vysledku prabézné Link./SEO

Dosazeni p fedpokladané navst évnosti 150 dnti

Dalsi komunika €ni aktivity

Tabulkag¢. 8 —Casovy harmonogram

prabézné Manazer
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ZAVER
Webové stranky jsou nepostradatelnoucasti moderni marketingové komunikace.

SlouZi jako zdroj informaci o provozovateli, jakbchodni kanél nebo jako komunéka

platforma.

Cilem této prace bylo charakterizovat cilovou skupa gedevsim jeji vztah k In-
ternetu. Naslednpak navrhnout projekt portalu obsab@aneieného na tuto skupinu. Pro
aspsSnou realizaci projektu vidim jako zasadni vyvastrnmmetniho a nekomeniho
obsahu. Réemz dilezitost toho nekomeniho by ngla byt opticky vysSi. Pokud se na-
vSttvnici budou na portalu citiiezpéné a nebudou mit pocit, Ze jsou v obchpf Sance,
Ze se budou jednak vracet, ategevsim, fivedou své fatele. Word-of-Mouth se takim

Ze stdfedine’nou obchodni nabidkaoortalu.

Komunikace portalu byla navrzena primamak, aby maximalizovala cilenou na-
vsttvnost z vyhledavai. Ta je pro portal zasadni. Bez masivni n&xibsti nebude portal

schopen plnit obchodni cile.

Zawerem bych rad zminil, Zetfpstudiu problematiky byl hlavnim problémem nedo-
statek odborné literatury. Zdroje jeba hledat spiSe na Interneturadevsim na zahrafi
nich serverech. Nutno podotknout, Ze v zaltiamir‘edevSim pak ve Spojenych statech,
neni o takto zagtenou literaturu nouze. Je to pochopitettano velikosti trhu a tim, Ze
skupinaBaby boomersam jiz bylaobjevena Doporuit je tak mozné nap Tréguer J. P.,

50+ Marketing: Marketing, Communicating and Sellinghe Over 50s Generation.
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NetMonitor NetMonitor je rozsahly vyzkumny projekt, jehozZeeil je poskytnout infor-
mace 0 navsvnosti internetu a sociodemografickém profilu jetévStvni-

ki v Ceské republice.

SPIR Sdruzeni pro internetovou reklam@R, z.s.p.o. (SPIR) je profesni sdruzeni
pusobici v oblasti internetové reklamy od roku 20@Gowasné dob tvori
¢lenskd zékladna sdruzeni celkemdBha. Kromé provozovani jednotného,
Siroce respektovaného vyzkumu névabsti a sociodemografického profilu
navstvnika internetu NetMonitor, realizuje projekt monitoringnternetové
reklamy AdMonitoring, odbornou konferenci o intefm&m marketingu

IAC a poskytuje expertni analyzy vyvoje internetoodrhu u nas.
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