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ABSTRAKT

Ciel'om diplomovej prace je navrhtiinternetové stranky optimalizované pre bgtiav&e
pre spolénog’ XY, s.r.o0., ktord vstupuje na slovensky trh. feticka ¢ag’ zhia
poznatky z oblasti internetového marketingu, tvoirtgrnetovych stranok, ich testovania
a optimalizacie pre vyladavae. V praktickejcasti je analyzovana spd@lwog’ XY, s. r. o.

a vykonany prieskum konkurémych stranok. Na zaklade tychto poznatkov
a dotaznikového prieskumu medzi manazérmi je speago navrh  stranok
optimalizovanych pre wadav&e. Na zaver je projekt podrobergisovej, nakladovej

a rizikovej analyze.

Klicova slova: SEO, optimalizacia pre Vglavée, testovanie stranok, tvorba

internetovych stranok

ABSTRACT

The aim of the master thesis is to make a propwsaebsites optimized for search engines
for the company XY, s. r. 0. which enters the slowaarket. The theoretical part of the
thesis summarizes the knoledge of the internet etiaudy, website creation, testing of
websites and search engine optimization. The malctpart analyzes zhe company
XY, s. r. 0. and conducts the survey among the itebsf the competitors. Based on these
results and the questionnaire research, the prbpbsaesites optimized for serch engines

is made. At the end is the project subjected te tioost and risk analysis.

Keywords: SEO, search engine optimization, testofgwebsites, website creation
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UvoD

Internet je vyznamnou 8as’ou dnesSného sveta. Je rychlym dldienym zdrojom pri
ziskavani informacii. Pred priblizne jednym d&sd8im sa zaal vyuZiva aj na

dosiahnutie marketingovych ¢tiv.

Internetové stranky sa za tu dobu stali Standardnyastrojom marketingovej

komunikacie. Plati to obzvlé$a trhoch B2B, kde je firemny web nutios.

V minulosti st&ilo vyvest na stranky obrazok loga s kontaktmi. Dnes trebapriz
navrhovani webu mysliena to, aby bol pre pouZzivdite patavy. A nielen pre neho.
Stranky musia typrispésobené tak, aby boli zaujimavé aj prd’aglvacie roboty, ktoré
weby hodnotia. Na tomto hodnoteni zavisi, na ktoroieste sa odkaz na stranky zobrazi

vo vysledkoch vyhadavania.

V dnesnej zplave internetu informéciami pouzivadgavyi’adavaée. Nazov domeény si
uz nikto nepamata a n&sto pouzivané stranky pristupuje cez odkazy vzkalkch
prehliadg&ov. Na nové stranky sa potom dostane prostrednittealkazov z inych
stranok alebo prave z internetovych ¥gtlav&ov. Popredné umiestnenie je pretdme
dolezité. Umiestnenie na najvysSich pkiech je zarukou, Ze web bude pre pouZziimate
internetu (a mnohokrat aj ¢ievu skupinu) ovEa vidite’nejSi a stranky budu marysSiu

navstevnos

Cielom diplomovej prace je navrhfitiinternetové stranky optimalizované pre

vyhladavae pre spolénog’, ktora vstupuje na slovensky trh.
Diplomova praca sa sklada Z&sti, teoretickej a praktickej.

Teoretickd ¢ag’ spracovava poznatky ziskané z literarnych zdrojowblasti
internetového marketingu, tvorby internetovych rsbl§ ich testovania a optimalizacie

pre vyiadavae.

V praktickej ¢asti je popisana spaiood’ XY, s.r. 0., ktora jedalej analyzovana
s vyuzitim SWOT analyzy, analyzy PEST a Porteraweglyzy piatich konkuremych sil.
Nasledne su v nej uvedené vysledky prieskumu kamkoych stranok a dotaznikového
prieskumu vykonaného medzi manazérmi. Na zdakladekamiich poznatkov je
spracovany navrh stranok optimalizovanych pre’asglva&e. Na zaver prace je projekt je

podrobenyasovej, nakladovej a rizikovej analyze.
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1 INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing je eSte stale novym typomkmingu. A to najma v Slovenskej

republike, kde sa internetal rozSirova az v roku 2002 (Graf 1). Uplne prvé pripojenie
k internetu prebehlo 13. februara 1992 (Stuchlédgrier a Dviacek, 1998).

Tab. 1. P¢et uzivatéov internetu na Slovensku (Internet World Stats)

Rok Pocet uZivatd’ov Percento populécie
2000 650 000 12,1 %
2004 1 375 800 25,6 %
2005 2276 100 42,3 %
2006 2 500 000 46,5 %
2010 4 063 600 74,3 %
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Graf 1. P@et uzivatéov internetu v SR v rokoch 1992 — 2010 (Trading

1.1 Marketing

Economics)

NajznamejSi slovnik pojmov Encyclopedia Britann{€a2012) definuje marketing ako

.The sum of activities involved in directing theofl of goods and services from

producers to consumers¥ preklade definicia znie: Marketing je subor akfiktoré sa

pouZzivaju k nasmerovaniu toku vyrobkov a sluzietvyrbcov k zakaznikom.
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Podobne marketing definuje aj slovensky Slovnikzdcidl slov (© 2007 — 2009), ktory
uvadza tuto definiciu marketingyMarketing je koncepcia vyrobnej a obchodnej péijti
firmy“. Tieto definicie su formulované pomerne vSeobexpee laikov mézu evokova

spojenie marketingu len s reklamou a’ora firmy pred& svoje produkty.

Kotler a Armstrong (2004, s. 30) uvadzaju definicuktorej poukazuju aj na
prospeSnas marketingu pre zakaznikov. Ich definovanie marigti je nasledovné:
.Marketing je spol@ensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktousipokojuju
jednotlivei a skupiny svoje potreby a priania v@ese vyroby avymeny vyrobkeiv

inych hodnét.”

Z tejto definicie uz je vidié Ze ci#om marketingu nie je len snaha vyrobcov dosighnu

zisk, ale aj uspokojenie potrieb a priani na stzai@znikov.

1.2 Internet

Technicky sa pod pojmom internet myslitsgcitacov, ktoré su navzajom prepojené
(Smith, 2000, s. 471). To umtaile pouzivatbom na celom svete pristupav& datam

a informaciam uloZzenym na ktoromikek inom pg@itaci pripojenom do tejto siete.

internetom sa preto mnohokrat mysli obsah, ktoryl@eny na datovych diskoch
v tychto p@itacoch. (Hlavenka, 2001)

1.3 Definicia internetoveho marketingu

Janouch (2011, s. 19) formuluje <ind a jednoduchu definiciu internetového
marketingu. Poth nej je internetovy marketingspésob ako mézZeme dosiaklnu

poZzadované marketingové ciele prostrednictvomnieter'.

Iné ndzvy pre internetovy marketing su e-marketingreb-marketing. PouZivaju sa aj
pojmy on-line marketing a digital marketing, ktar&ak okrem internetového marketingu
zahnujuo aj marketing v telefébnoch, smartfénoch a inyofobilnych zariadeniach.
(Janouch, 2011)

Daldi autori povazuju internetovy marketing za drabmarketingu. Pre potreby

diplomovej prace je mozné tieto pojmy pouZiako synonyma.
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1.4 Vyhody internetového marketingu oproti klasickému rarketingu

Oproti marketingu offline ma internetovy marketinghodu, Ze prebieha neustale (je
dostupny 24 hodin denne 7 dni v tyzdni), je kompégsi a méze naraz oslévdakaznika
viacerymi spdsobmi, svoju ponuku méze neustale treeprispdsobovaindividualinemu
pouzivatéovi. Vyhodou je aj to, Ze umaije ziskd viac dat a v lepSej kvalite, ktoré su

pouzit¢’né k meraniu a monitorovaniu. (Janouch, 2010)

1.5 Internetovy marketing na trhoch B2B

Trhy B2B a B2C su rozdielne a rozdiely sa prejavaijiv marketingu cieleného na tieto
trhy.

Velmi délezité je v B2B marketingu budovanie dovery. j€ mozné ziskavytvorenim
kvalitnych internetovych stranok, ktoré informujspolanosti a jej produktoch a navyse
obsahujuc¢lanky, spravy, pripadové Stadié vyucbové materialy a taktiez odkazy na

partnerov spolkénosti. (Janouch, 2010)

Pre pouZivattov zo sektoru B2B je charakteristickeé, Ze pri Raddvani na internete
zadavaju odbornejSie vyrazy a pouZzivaju presnépgraulacie pri zadavani poziadaviek
vyhradavania. K ziskaniu informacii nevyuzivaju len Kadtavaée, ale navStevuju aj

odborné portaly, sledujd spravy a novinky v ob@danouch, 2010)

Zakaznici uvitaju odborné popisy, navody, rieSemizendy v danej oblasti (Janouch,
2010). Je vhodné ich vzdeldyaretoze si internetové stranky, na ktorych saveda

nové a relevantné informéacielibia.

1.6 Formy internetového marketingu

Formy marketingu na internete su, rovnako ako sikle@m marketingu, \eni bohaté
a neustale sa vyvijaju nové. V stnosti sa daju rozdelido niekdkych zakladnych
skupin. (Hlavenka, 2001)
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1.6.1 Internetové stranky

V slasnosti je pre uspesnu firmu dbélezité, aby malgeswebové sidlo. Internetové
stranky su aktivnym nastrojom, ktory moze firma ziylk interaktivnej a bezprostrednej

priamej komunik&cii so zéakaznikom. (Hlavenka, 2001)

1.6.2 Reklamné bannery

Je prvou formou reklamy, ktora saaka na internete objavotale to reklamny prazok,
ktory sa zobrazuje na internetovych strankach. &yoj v&Sinou iny web a obsahuju
odkaz, ktory po kliknuti presmeruje navstevnika inaerované stranky. Vyhodou

bannerovej reklamy je, Ze saldko zist’ jej iCinnog’ a uspesnas (Hlavenka, 2001)

V minulosti byvala v&mi G¢inna dnes vSak kvoli bannerovej slepote je jEndog’

nizsia. (Janouch, 2010)

Casom sa z klasického prizku vyvinulo mnozstvo infmmatov bannerov, napriklad

square, button, skyscraper apod.

1.6.2.1 Behavioralna reklama

Vych&dza zo spravania zékaznika na internetel&twho aké stranky navstivil pred
prichodom na stranku sa mu zobrazuje reklama zadera oblasti, ktorych sa
predchadzajuce navstivené stranky tykali. DvomSogiin uzivatBom sa potom rovnaka
stranka zobrazi inak (s rozdielnou reklamou). Tesppésob vyuzivaju najma socialne
siete. (Janouch, 2010)

1.6.3 E-mailovy marketing

Spaiva v posielani reklamnych emailov alebo emilowr&tobsahuju reklamnssti, na
emaily v databaze kontaktov. Patri medzi lacnd@imy internetového marketingu. Pri
vyuziti tejto formy je délezité vyhnisa spammingu a neposielaevyziadané reklamné

emaily. (Hlavenka, 2001)

1.6.4 PPC kampane

Anglicka skratka PPC znamena pay-per-click, v [@eé&l zaplé za kliknutie. Princip

spaiva v tom, Ze reklama inzerenta sa zobrazuje larstagnikom, ktory zadali do
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vyhladav#a ucité slovo, na zéaklade ktorého sa im zobrazuje re@llglvisiaca s tymto

slovom. (Janouch, 2010)

PPC kampane su bliZSie popisané v kapitole 3.Rdbce.

1.7 Efektivita foriem internetového marketingu

Za najefektivnejSiu formu internetového marketingupod’a prieskumu red@kého
webu www.businessweb.sk medzi 500 respondentmizomeaa kampaPay per Click
(Tab. 2), najma v Google AdWords. Hlavhym dovodanjgj vémi dobra a podrobna
meraténog’ vysledkov. T4 umailje aj rychle a presné vypitanie navratnosti

investicie. (Tl@ovy servis PCR, august 2011)

Druhou najpreferovanejSou aktivitou na poli slovasinternetovej reklamy je SEO
optimalizacia, ktoru vyuziva 26 % opytanych. Na Sayie navstevnosti sa vyuZiva aj
tvorba pomocnych obsahovych webov. Tuato aktivitukonava 12 % opytanych.

(Tlacovy servis PCR, august 2011)

Len 4 % opytanych rozosiela hromadné emaily a RRvgp(Tla&ovy servis PCR, august
2011)

Tab. 2. VyuzZivanie internetového marketingu na 8tsku (BusinessWeb.sk)

Forma reklamy Pocet vyuzivatd’ov
PPC kamp#& 58 %
SEO optimalizacia 26 %
Obsahovy web 12 %
Hromadné maily a PR spravy 4 %
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2 TVORBA INTERNETOVYCH STRANOK

2.1 Nastroje vytvarania internetovych stranok

Pri tvoreni internetovych stranok sa moézu vyu2i typy editorov - HTML alebo
WYSIWYG editor. Pre kazdy typ existuje nidiko softwarovych rieSeni a si medzi nimi

aj bezplatné a e stiahnuténé programy. (Hlavenka et al., 1997)

2.1.1 HTML editor

Je profesionalny nastroj, v ktorom sa pracuje poiaatkdbdom HTML. Je nutné znatbs
programovacieho jazyka HTML alebo inych dopinkovyalaykov PHP, XTML, CSS,
JavaScript, ASP apod. (Hlavenka et al., 1997)

Vyhodou je, Ze programator ma &g kontrolu nad zobrazenim stranok v réznych

prehliadg&och a moze lepSie stranky optimalizévéHlavenka et al., 1997).

2.1.2 WYSIWYG editor

Tento editor je ufeny laikom, ktory neovladaju programovacie jazyRyaca v editore je
podobna ako praca v programe Word. Tvorca webuavatgraficky navrh stranok,
doplia na obsah bez pouzitia programovacieho kédu. Edittorpcsam vytvoreny navrh

prekonvertuje do jazyka HTML a vygeneruje kod. (ilaka et al., 1997)

Pouzitie tohto editora je uzivdisky jednoduchSie, ale negeneruje vzdy kvalitny kod

a strdnky tak moéZzu lsynespravne zobrazené. (Hlavenka et al., 1997)

2.2 Grafika a design

Tvorcovia internetovych stranalasto podlahnu predstave, Ze zaujimavé stranky su tie,
ktoré maju vynikajuce grafické spracovanie. Don1() prehlasuje, Ze dobry graficky

navrh je skér striedmy a jednoduchy, ktory nerugoastvom prvkov.

Rovanko McNeil (2011) uprednaisije strohyci minimalisticky Styl stranok, pretoze sa

takéto strankyahko pouzivaju a tieZz sa na ne dobre pozera.
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2.2.1 Vorba pisma

Existuje vé&ké mnozstvo typov pisma, ale nie vSetky s vhodeérgernetové stranky.
V knihdch sa prevazne pouziva font Times New Ronpismo s patkami. Pre
internetové stranky je vhodnejSie pouZiVanty, ktoré patiky nemaju, napr. Arial alebo
Verdana. Vyhodou tychto dvoch typov pisma je, Zedokazu bez problémov zobrézi
vSetky najpouzivanejSie prehliaga Pri pouZziti neStandardného fontu sa mézg eho
prehliad& nespozna a nahradi inym fontom atext sa nebutieazova tak ako bol

navrhnuty. (Janouch, 2011)

2.2.2 Pouzitie farieb

UZivatelia potrebuju informacie na obrazovke dobdéet’. Pri grafickom navrhu sa preto
musi db& na zvolenie spravnych kombinacii farieb, aby bstranky dostaiine
kontrastné a pre navstevnika doldiate’né. Tento argument podporuje aj fakt, ze
niektori navstevnici mézu marakové problémy a nespravne farebne navrhnutg seb

pre nich stavaju natoé na prehliadanie. (Powell, 2004)

Vnimanie farieb’udskym okom ovplykuja 3 faktory: odtié, sytos a svetlos. (Powell,
2004)

Odtien

Je to stup® ktorym sa farba podoba zakladnym farbamiervenej, zelenej a modrej
alebo kombinécia tychto farieb. (Powell, 2004,8. 2

Sytog’

Je to stupk, ktorym sa farba liSi od bielej, Sedej aleiernej. (Powell, 2004, s. 27)

Svetlo®’

Je to stupg, v akom sa farba bude j@vimavsiac¢i svetlejSia nez ina farba pri rovnakych

podmienkach zobrazenia. (Powell, 2004, s. 27)

Pri va’be farieb je vhodné vyhybasa tomu, aby texty, grafika a pozadie stranok mali
podobny farebny odtig sytos’ a rovnaku svetlas (Powell, 2004)
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2.3 Struktara a hierarchia

Krug (2003) odporéa vytvori’ na strankach préhdnu a jasnu vizualnu hierarchitize
odliSit dolezité veci vyraznym nadpisom a menej doOlezigxi vmenej vyraznym
nadpisom. Tato hierarchia by malat’byodriadena vSeobecnym zvyklostiam, ktoré ma

kazdyclovek.

PouZitie réznych J&osti pisma v nadpisoch dauje dolezitos a nadradends i
podradenas tychto nadpisov. Nadpis s&&m pismom povazuje kazdy za dolezitejSi

a nadradeny nadpisu, ktory je pisany mensim pisrtidmg, 2003)

2.4 Pristupnost’ a pouzitd’nost’ stranok

Pojmy pristupnas a pouziténog’ su vémi sklonované v literatare tykajucej sa tvorby

kvalitnych webov.

Pristupnogé webu v SirSom ptati znamend, Ze stranky by sa mali spravne zabrazi

v ktoromkd'vek prehliadai a vo vSetkych ich verziach (Domes, 2011).

Na Slovensku su najrozSirenejSie prehlégddrirefox, Chrome a Internet Explorer
(Tab. 3).

Tab. 3. Trzny podiel prehliadav v marci 2012 (www.rankings.sk)

Internetovy prehliada¢ Podiel
Firefox 35 %
Chrome 28 %
Internet Explorer 21 %
Opera 8%
Safari <1%

V uzSom chapani sa pristuprios stranok rozumie upravenie stranok tak, aby iohlm
pouziva aj osoby so zdravotnym postihnutim. Eurépska dmtsorila subor pravidiel
pre pristupnas pod’a Standardu WCAG, ktoré vSak zdtimie sU povinné pre vsetky
weby. (Janouch, 2010)

PouZit¢nog’ou stranok je myslend prdnos alahké ovladanie a orientacig@ize

pouzitdné stranky su intuitivnhe a obsahuju zmysluplnécaloy pristupné informacie.
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Rychly pristup znamena, Ze je minimalizovanygidkliknuti potrebnych k ziskaniu danej

informacie. (Domes, 2011)

Krug (2003) vSak vyznam ptu Kkliknuti pre uzivatta spochybuje a tvrdi, Ze
dolezitejSie je to, ako dlho je navstevnik nutengmyda’ a Hada spravnu cestu

k Ziadanému obsahu nezget kliknuti, ktorymi sa k tomuto obsahu dostane.

V praxi skut@ne veéakrat nezalezi na tot uzivated klikne 2 alebo 4-krat. Prilis Vky

pocet potrebnych kliknuti (10-15) vSak moéze’mdradzujdci.

2.5 Obsah stranok

Obsah stranok nie je tvoreny len textom, ale id®@mbinaciu pisaného textu, obrazkov,

animacii a audio- a videosuborov. (Janouch, 206B)s

Aj ked je text vé&mi doélezity, pri navrhu stranok sa zabuda na sp&@dgin navstevnik
stranky prezera. UZivdtesi totiz stranky néta, ale ich rychlym sp6sobom prehliada.
Dévodom préo uzivatelia venuju strankam malasu je to, Ze sa ¥8inou ponabaju a
chcu rychlo ndjs to, ¢o hradaju. Taktiez tu pbsobi aj sila zvyku, rovnakyndssghbom
totiz Tudia prezeraju aj novinyasopisyci iné tlatené meédia a vedia, Ze nemusitat’
vSetko. Obrazok 1 ukazuje ako si pri navrhu strgmekistavuje tvorca, Ze uzivateude
stranky prezeta (vI'avo) a ako ich navstevnik v skatmsti prezrie (vpravo). (Krug,
2003)
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L

Co navrhujeme... Skutoénost...

Obr. 1. Predpokladany a skaty spdsob prezerania stranok
(Krug, 2003)

2.5.1 Popis firmy

Informécie o firme, jej historii a tradicii a prezkfadanom smere rozvoja su najma na
weboch uenych pre pouzivatev zo sektoru B2B Jini dblezité, pretoze tito zakaznici

preferuja déveryhodnych a transparentnych partngdanouch, 2011)

B2B zakaznici sa zaujimaju taktiez o certifikatyakty ¢i nezavadnosti produktov, ktoré
zarwuju kvalitu vyrobkov a riadenia v spdaloosti. Pozitivne pdsobia aj referencie od
vyznamnych zéakaznikov, ktoré poukazuju na Uspeodyktov a vytvaraju dobry obraz

spolanosti. (Janouch, 2011)

2.5.2 Produktovy katal6g

Dévod pre&o navstevnici prichddzaju na internetové strankyabyafastejSie, Ze sa chcu

dozvedié viac o produktoch a sluzbach sp#iosti. (Grappone a Gradiva, 2007)
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2.5.3 Formular na poloZenie otazky

Vlozit' na stranky formular, prostrednictvom ktorého néwsici méZu polo#i otazky, je
prospesSné pre komunikaciu so zakaznikmi (potengid@igi siCasnymi) a umaiuje tak
ziska” od nich informacie, ktoré mézu sléiZ zlepSeniwinnosti spolénosti. (Janouch,
2011)

Formuldre moézu hy prdzdne, kde pouzivdtembze napiga akukdvek otazku,
poziadavkué¢i komentar. Druhym typom su formulare s otdzkana, khoré pouzivate
odpoveda. (Janouch, 2011).

2.5.4 Obrazky, zvuky a videa

Pouzitie obrazkov doplje text alebo slizi na uputanie pozornosti doitejr casti
stranky. Audio- a videosubory obohatia stranky gsinavstevnikov \eni zaujimavé.
Najma moznod vlozZit' video z portalu Youtubelahiuje pridavanie videa na vlastné

internetové stranky. (Janouch, 2011)

Obrazky, zvukové subory a videa byvaju tieZz indexdy vylifadav&mi je preto vhodné
ich spravne pomenova oznéit'. (Janouch, 2011)

Audiovizualny obsah sa na strankach pouZiva naeptéziu vyrobkov, inStruktaZi
reklamu. (Janouch, 2011)

2.5.5 SekciaCasto kladené otazky

Pridavaju si ju na weby hlavne k& portaly. Janouch (2011) uvadza 2 dévody @
tato sekcia na strankach vytvara. Prvym je snahsini obsah pre vyfadavée a ziskéa
tak lepSie umiestnenie v zobrazenych vysledkochhiin dévodom pr& sa tato sekcia

dava na stranky je snaha ovplytyaékaznikov a podsutiim urcité nazory.

Pre malé weby nema tato sekcia vyrazny prinos.
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2.6 Doména

Doména je internetova adresa webového sidla, lkdar&adava do riadku s adresou

v internetovom prehliada Jej vd’ba je podla Domesa (2011) dbolezitd z 3 dévodov:

- lahko zapamatatey nazov doményliahti ndvStevnikom vratenie sa na stranky,
najma v pripade, Ze nie su zvyknuti priddasaodkazy na dibenéci zaujimavé
stranky do zaloziek

- vyhladav@&e hodnotia stranky, ktoré obsahujliiéové slovo v ndzve domény

vySSim hodnotenim relevantnosti

- napomaha pri propagacii mimo internetové prostredie
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3 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO)

Skratka SEO znamena Search Engine Optimizationsldeertiny sa preklada ako
optimalizacia pre vyfadav&e. Jedna sa o Upravu stranok a podporné krokyg ktor
vyhladavania vo vyfadav&och. Stranky su tak na internete vidlitejSie a navstivi ich

viac uzivatéov. (Domes, 2011)

3.1 PageRank

NajznamejSie vyfadav&e hodnotia internetové stranky padstupia doéveryhodnosti.
Kazdy vyiadava ma svoj vlastny algoritmus na hodnotenie doverylostl stranok.
NajznamejSim algoritmom je PageRank, ktory vyuZi@aogle. Tento algoritmus
povazuje za dbéveryhodnu taku stranku, na ktorurokieeho odkazuje viacerdialSich
stranok s podobnym obsahoffim je PageRank stranky odkazujlcej na hodnoteny web
vySSi tym hodnotnejSi je aj samotny odkaz. Novduzuié stranky maju najnizsi
PageRank. (Kubek, 2008; Hoferek, 2011)

Dalsimi kritériami pridéovania PageRanku je napriklad hustota vyskyadanych slov
¢i validita kodu. (Misak, 2010)

3.2 Techniky SEO

3.2.1 KPuéové slova

Verlky déraz na vyberlkKicovych slov kladi Moran a Hunt (2006). Zvolenie vhgch

kruacovych slov pokladaju za prvy krok k ispesnej optindaii.

Vyhladavae pri prechadzani stranok a indexovaniifapd hustotu vyskytu jednotlivych
slov v textoch na strdnkach. Hadhustoty vyskytu daného slova potom zu
vysledky vylradavania po zadani danéhtidového slova. Poklasa pri pisani textu
vyuziju spravne Kicové slova budu sa stranky zobrazbvea vysSich prigkach vo
vysledkoch fiadania. (Kukiek, 2008)

Pre uZivatbov vSak nie je puatavy text, v ktorom sa neustélakoji rovnaké slovné

spojenia a tak treba &hs Kacové slova nahradisynonymami. (Kuldiek, 2008)
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Janouch (2011) vyznam’i&ovych slov spochyiuje. Tvrdi, Ze pokiaby mali K’'Gcoveé
slova a ich hustota v texte taky vyznam; idealnoéng&ou, umiestnenou na 1. ke vo
vyhradavdi, by bola stranka obsahujica text skomponovanyfskovanim Ricového

slova.

To vSak nie je pravda, pretoze Vgdava&e obsahuju kontrolné algoritmy, ktoré sa na
takéto (medzi odbornikmi povaZzované za neetickénky zameriavaju a po odhaleni
takéhoto spravania ich penalizuju v hodnoteni dgwstnosti alebo pridavaju na

blacklisty. (Kubéek, 2008)

To vSak neznamend, Ze kratkodobo nemoZetdiyéto spravanie efektivne. DIhodobo je

vSak lepSie najsspravnu hustotulkicovych slov v texte (Kulsek, 2008).

3.2.2 Copywriting

Pojem copywriting znamena pisanie textov, ktoreauijimavé pre navstevnikov stranok,

ale aj pre vyhadavacie stroje.

Pre vyltadavae je okrem kvalitne napisaného textu délezité apkmcasto sa texty na
strankach aktualizuju a aka je ich unikathddreto je potreba na stranky pridé\sale

noveé a zaujimaveé texty. (Kufgk, 2008)

3.2.3 Linkbuilding

Linkbuilding predstavuje ziskavanie spatnych odkaza viastné stranky. Ret webov,
ktoré odkazovanim odpafaju konkrétne stranky, ovpliiuje hodnotenie tychto stranok
vo vyhradavaoch. Cim viac odkazov na stranky vedie, tym sa umiestyigsie vo
vyhradavai. Okrem pdétu odkazov, rozhoduje aj vyznam a relevantnagebov,

z ktorych vedie odkaz na hodnotené stranky. (Keki2008)

Dalsim prinosom linkbuildingu je, Zze spétné odkazyzmna stranky privi€snovych

navstevnikov (Grappone a Gradiva, 2007).

Kubicek (2008) vymenovava niekko spdsobov ako je mozné zislspatné odkazy:
- registracia do katalogov
- pomocou PR (tkové spravyg¢lanky, publikovanie na cudzich weboch)

- Ucag’ vo forach a diskusiach
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- odkazy na vlastnych satelitnych weboch

- vedenie blogu

- tvorba atraktivneho obsahu

- gierne praktiky (spam, spam v komentaroch a diskhsidgiry)
Vymenované sposoby sa oZogl ako prirodzena cesta ziskavania odkazov.

Okrem prirodzenej cesty je mozné odkazy vzajomnmietyet’ s inymi webmi ¢i
nakupovd. (Kubicek, 2008)

Krug (2003) vSak vzajomnu vymenu odkazov neodfmripretoze ak partner vyuZziva
vymenu odkazov vo \f&ej miere je pravdepodobny<e v zaplave reklamnych bannerov

na jeho strdnkach reklama partnera zanikne.

Novinkou v hodnoteni stranok internetovymi prehé&adi je rozSirenie algoritmu o
odporwenie zo socialnych sieti. Na stranky &talozit' zdid’acie tl&idla, ktoré maju
vSetky vé&ké socialne siete (#alo "Like" od Facebooku, ttadlo "+1" od Google+
apod.). K& navstevnik na takéto dalo klikne a odporti tak web svojim znamym,

zvySuje sa tym aj hodnotenie stranky. ¢bhay servis PCR, oktober 2011)

Tlacidla sa mdzZzu umiesthikdekd'vek na stranke, najbeznejSie byva umiestnenie na
konci¢lanku alebo v detaile produktu. (Ttavy servis PCR, oktéber 2011)

3.2.4 Registracia do zoznamov a katalégov

Vyhladavacie roboty je mozné upozarmia svoju stranku pridanim do databazy pre
preffadavanie webov. Za tymtoc¢€lom sa dé& objedasluzby registratorov, ktory
ponukaju registrovanie v najdélezitejSich kataldgozoznamoch a vyadav&och za
urcity poplatok. (Kubéek, 2008)

Tab. 4. Adresy stranok na registrovanie novej UR&agtné spracovanie)

VyhPadava Adresa stranky na pridanie URL
Google https://www.google.com/webmasters/tools/stHunh
Zoznam http://www.zoznam.sk/pridaj/

Jyxo http://jyxo.vybereme.cz/d/submit
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3.2.5 Pay per click (PPC)

Vyhladava&e okrem vysledkov lladania zoradenych ptal hodnotenia zobrazuju aj
platené vysledky (Grappone a Gradiva, 2007). Taiaba sa vo vyfadava Google

nazyva AdWords. Slovensky viddava Zoznam vyuZiva sluzbu eTarget.

Platené umiestnenie vo vysledkodlattania méze hyformou zaradenia do vyadavaa.

Pri v&Som mnoZstve inzerentov sa vyuziva princip PPGafeone a Gradiva, 2007)

Systém PPC je zaloZeny na drazbe. Inzerenti st@ingumu, ktora su ochotni zapltaga
1 prekliknutie na ich stranky. VysSia ponuka zalesaje, Ze sa odkaz na stranky zobrazi

na vysSich prigkach. (Grappone a Gradiva, 2007)

3.2.6 Dalsie techniky

Nasledujuce techniky su skor technického charakddgiiaju sa sposobu akym su stranky

naprogramované.

Odkazy na podstranky

Pre vyladavacie roboty su zaujimavejSie stranky, ktoréimpgkné adresy”. Mysli sa
tym, Ze by v URL adrese nemaltbghluk vygenerovanychisel, ale adresa by malatby
Citatedlna a zrozumiténd aj pre uzivatev. V pripade hlavnej adresy domény, toto

sy Mt

ma zobrazi pod’a zvolenych kritérii uzivata. (Misak, 2010)

Struktara webu

Vyhlradavacie roboty pri indexovani strdnok a hodnodésahu vyuzivaju metaziey v
zdrojovom kode. Nazvy podstranok, najlepSie s otwsal’u¢ovych slov, by preto mali

byt umiestnené v tychto zélgach. (Misak, 2010)

Validita zdrojového kodu

Validita znamena chybovoszdrojového kédu. Ak v kdde chybaju niektoré parame
alebo sU nespravne pouzité niektoréckgyasu stranky pre wytadavacie roboty menej
déveryhodné. (Misék, 2010)
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Validitu kodu je mozné ovetina strankach www.validator.w3.org (Kaek a Linhart,
2010)

3.3 Optimalizacia novych stranok

Optimalizova sa daju aj existujuce weby, ale je vhodné mysi@ optimalizaciu uz pri
tvorbe nového webu. Domes (2011) odgaru pripade vytvarania novych internetovych

stranok nasledujuci postup:

1. Navrhnutie Struktdry a navigacie stranok

2. Zabezpéenie validity kddu

3. Analyza konkurencie a trhu

4. Volrba Kacovych slov a priprava obsahu stranok
5. Prenajom vhodnej domény

6. Registracia do katalégov a budovanie odkazov

7. Monitoring stranok, analyzy navstevnosti a ndiséelprava a aktualizacia

3.4 SEO pre stranky B2B

V oblasti SEO existuju prinosy a vyzvy pre mal&eljké weby spolénosti operujucich
na trhoch B2B (Grappone a Gradiva, 2007).

Medzery v cid’ovej skupine

Na B2B trhoch spadaju zakaznici daitej medzery v cibovej skupine. D& sa preto
najg¥ stranka, ktord sditou pravdepodobndsu vSetci pravidelne navstevuju.
K odhaleniu tejto stranky sa s&tazamysli¢ nad tym, ktorécasopisy odoberaju, aké

ukazovatele trhu sleduju a ku ktorym organizaciatmia. (Grappone a Gradiva, 2007)

Naroéné ziskavanie odkazov

Odkazy z inych kvalitnych stranok su vyznamné prildvani SEO. Pre strankycené
pre B2B z&kaznikov je to vSak nén@ uloha, pretoZze nepatria medzi popularne weby
s masovou zabavou a ich stranky nebyvaju dastataaujimavé pre ostatnych. Vyzvou

je tato oblas v tom, Ze jediny spdsob ako ziskanozstvo kvalitnych odkazov je staa
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vyznamnym hréom v oblasti svojho podnikania a vytvérabsah, na ktory sa budu

odkazovd délezité weby. (Grappone a Gradiva, 2007)

Hodnotné konverzie

Konverzia znamena, Ze na stranky sa dostane nai§tektory sa na ne preklikol
prostrednictvom odkazu na inych strankach. Je &stwé miera UspesSnosti. SEO je
prinosné pre B2B stranky, pretoze kazdy novy, kdovany, zakaznik je dolezity.
(Grappone a Gradiva, 2207; Janouch, 2010)

Pomaly Zivotny cyklus SEO

Navstevnici webov na B2B trhu su Specificky zameramavstevnas stranok byva
nizSia. Preto je ziskavanie informacii o konvertoyeh navstevnikoch pomalSie;
predlZuje sa tak zivotny cyklus konverzie. To jevaldom préo je na vyhodnotenie SEO

kampane potrebné vigasu. (Grappone a Gradiva, 2007)

Textovy obsah

V pripade existujucich stranok byvaju stranky zaamérna B2B naplnené dostaigm
mnoZzstvom textu, ktory je vhodny k optimalizovaniu.
B2B spol@nosti mavaju taktiez dostatok marketingovych métevi, ktoré moézu na

stranky umiestni DOlezité je len, aby tieto materialy boli zaujwaaaj pre navstevnikov.

(Grappone a Gradiva, 2007)
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4 TESTOVANIE INTERNETOVYCH STRANOK

Krug (2003) zastava nazor, gestovanie [internetovych stranok] s jednym uzé&am je

0 100 % viac ako ziadne testovanie“

S tymto nazorom sa musi suhtaghk tvorca stranok pred ich spustenim poziadazmna
a otestovanie druhu osobu, ziska tak cenné pozagbkyadu iného uzivata, na ktoré

by tvorca sam nepriSiel.

4.1 Spobsoby testovania

Testy internetovych stranok sa rofd@ poda profesionality pozorovate a kvality

prevedenia na profesionalne a amatérske testovanie.

4.1.1 Profesionalne testovanie

Pouziva sa pri potrebe kvantitativneho testu, ktor§ over’ konkrétne tvrdenie,
napriklad¢i sa stranky pouZivaju rovnako jednoducho ako koeiuné stranky. Tieto
testy su dobkladne pripravené, riadia sa testovyrotogolom, data sa zbieraju
systematicky od Mi&ého p@tu (Castnikov, ktori tvoria reprezentativnu vzorku. (&ru
2010)

4.1.2 Amatérske testovanie

PouZziva sa preaj pomenovanie ,urob si sam“. Pri testovani tyspésobom je hlavnym
cielom ziskd SirSi preliad o funknosti stranok, a to z viacerych gadov. Testovanie je
kvalitativne a jeho vysledky sa vyuZzivaju k odséndin chyb na internetovych strankach
pred ich spustenim. K&e je zabezm®vané vlastnymi silami su naklady maizSie.
(Krug, 2010)

Testy internetovych stranok sdialej delia na testovanie spravneho a bezchybného

zobrazenia stranok v prehliada na testy pouZziteosti,cize uzivatéskeé testy.

4.1.3 Testovanie zobrazenia

Pri tomto testovani sa na stranky pristupuje p@uzibznych internetovych prehliattav.
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Skdma s&i sa vSetky prvky zobrazuju spravnéiaedochadza k deformacii zobrazenia.
(Domes, 2011)

4.1.4 Testovanie pouzit&nosti

Pri tomto teste sa poziada ni€ko osbb, aby stranky vyskasSali. Pri tom ich sleduje
pozorovaté, ktory si zaznamenava aké ukon§astnikom robia problémy a maétu ich.

Snahou je zisfi¢i su stranky intuitivne, pochoplieé a samovysvatjuce. (Krug, 2003)

4.2 Priprava na testovanie

V pripravnej faze je potrebné naplantvariebeh testovania, ktomu pomdze
zodpovedanie nasledujucich otazok, ktoré prispgpiekistave o spdsobe akym sa maju

testy vykoné.

Ako testova’?

Treba utit’ ¢i sa na testovanie vyuziju sluzby profesionalovbalesa testy vykonaju

svojpomocne. (Packer, 2008)

DalSou otazkou je aky format pri testovani péu¥fiorba forméatu zavisi od fazy, v ktorej
sa k testovaniu pristupuje. Ptald formatov v réznych fazach navrhu a objekty, tor

testuju je uvedeny v tabke 5.
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Tab. 5. Prefad objektov testovania a formatov v réznych etapdebja stranok (Krug,

2003, upravené)

Faza vyvoja Co sa testuje Format

Planovanie konkuremé stranky Zivy server

skica domovskej stranky,
Hruba skica nazvy hlavnych kategorii a papier

funkcii stranok

domovska stranka,
Navrh stranok Sabl6na stranky a navigaciapapier

Sablona stranky s obsahom

Prototyp celkové prevedenie stranok HTML prototyp
Prva pouziténa verzia celkové prevedenie stranpk  Zivy server
Kabinkoveé testy kazda jednotliv stranka HTML sgn

Koho testova’?

Pri vybere respondentov do testovania trebatufi je potrebné, aby dastnik sjal
nejaké Specifické poziadavky, napr. odborhosnternetovd zrtnog’ apod. Pri
amatérskom testovani vlastnymi silami nie je nuéig, bol ¢astnik vybrany na zéklade

uréitych charakteristik. €astnici mézu by vyberany nahodne. (Krug, 2010)

Pred testovanim prvéhaastnika je dobré urobisi autotestgize pozorovatk by sam

mal prej$ testom. (Packer, 2008)

Z etického fiadiska je nutné kazdéhaastnika informové Ze je podrobovany testu

a uvies aj za akym delom. (Packer, 2008)

Kor’ko Pudi testova’?

Patet (Bastnikov je zavisly na gte kél testovania. Ak testovanie prebieha vo vigder
kolach pouziva sa mensi g respondentov (3-5 pre kazdé kolo). Pri jednokaho
testovani sa pozoruje az 18aétnikov. Zalezi aj na ton, sa jedna o profesionalne alebo

amaterske testovanie. (Krug 2010; Packer, 2008)
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KedZe amatérske testovanie sa vykonava geloin ziskania SirSieho pbddu na
pouzitdnog’ stranok a nie k formulovaniu kvantitativne podiogeh zaverov, postapri

testoch vlastnymi silami nizsi pet (tastnikov.

Aké vybavenie je potrebné?

Pred zaatim testovania je treba zabe&jgevSetku potrebnu techniku. UiStsa, Ze je
k dispozicii peitat, notebook alebo iné zariadenie, na ktorom sa batianky

zobrazové. Je treba uit, ktory prehliadé bude pouzity. (Packer, 2008)

Kde testova’?

Vyber miestnosti a prostredia je doélezitejSi najpréa profesionalnom teste, kde je
potrebnd Specidlna technika a nastroje. Pri ankadrstestovani posta ak testy

prebehnu v zasadacej miestnosti. (Krug, 2010; Ra2ke8)

Ako dlho testova’?

Packer (2008) odpota dzku testovania s jednyméaistnikom na 30-40 mindGt. Krug
(2010) uvadza dlhSiu dobu testovania, a to 40-6Qimi

Dizku testovania treba prispstlaj paitu tloh, aby mal €astnik dostatokasu tlohy
vykona a pozorovaté mohol klas dopkiujuce otdzky. Preto moze thyestovanie dihSie

a mdze trvaz 1 hodinu.
4.2.1 Typy uloh pri testovani

Zakladné ulohy

Pri tomto testovani dostanéastnik Ulohu najsna strankach nejaky udéjinformaciu.
Mbze sa jedna o telefonne ¢islo, mapu s umiestnenim kancelarie, katalog
vyrobkov apod. (Packer, 2008)

Specifické tlohy
Su to ulohy, v ktorych musicastnik najg konkrétnejSie alebo rozsiahlejSie informécie.

Ulohou v tomto pripade moze thyzistit kedy je otvorena preds, aké su dodacie

a platobné podmienky apod. (Packer, 2008)
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Procesné a transakné ulohy

Tieto Ulohy sa zadavaju pri testovani komplexngj&iranok alebo stranok s e-shopom.
Ulohami pre dastnikov st potom zadania, v ktorych musia tigti je dany tovar
dostupny na skladeéj je skladovany tovar v danom farebnom prevedetihyymozu by
rozsiahlejSie adastnika méze hyvyzvany, aby si vybral z ponuky vyrobok, ktory ho

zaujal a preSiel celym objednavkovym a platobnyotesom. (Packer, 2008)

Kufrovy test

Tento typ testu pomenoval Krug (2003) a id&own o testovanie schopnosti orientacie na

ktorejkd’vek stranke webu.

V praxi sa navstevnik dostane na strdnky mnohaleatodkaz z inych strdnok alebo cez
vyhradav&. Pritom tento odkaz nemusi wiema domovsku stranku webu, ale na
konkrétny obsah "vnutri* webu. Kufrovy test tige ¢i je navstevnik schopny &ir na

stranke, ktorej spotmosti sa nachadza, na je web zamerany, ako sa dostane na

domovsku stranku a kde v Struktlre webu sa nachéidmzg, 2003)

4.3 Pokyny pre pozorovatda

PozorovatBom pri amatérskom testovani moézet' bgo chvlke cviku kazdy. Pre

pozorovatéa je dolezité riadisa niekdkymi pravidlami, ktoré uvadza Krug (2003):
- Otestovd najskér sami seba
- Chrant’ (€astnikov testovania, aby neutrpela éel¥’ ¢i sebadlcta
- Byt empaticky
- Pokust sacitat’ myslienky @astnikov
- Neradt’ Gcastnikom
- Snazf sa davéjednoduché inStrukcie
- Skuama, zigova’, patra
- Neb& sa improvizova
- Nebyt sklamany ak je uzivateesklseny a zmateny

- Robit’ si poznamky
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5 PROFIL SPOLOCNOSTI

Spolaénog” XY, s.r.o0. je novou spotmog’ou, ktora rozbieha svoje aktivity na
slovenskom trhu. Podnika v oblasti zabeézpmnia pitného rezimu vo firmach a
organizaciach. Spotoog’ sidli v Liptovskom MikulaSi na severe Slovenskajea

sesterskou spotaog’ou ceskej spoldnosti so sidlom v Uherskom Brode.

5.1 Poslanie spolénosti

.~Sme si vedomi, Ze naSim hlavnym poslanim je pan@dakaznikom pri zafevani
dostat@éného, pre udrZzanie zdravia nutného, prijmu tekptan nich i pre ich blizkych.
Chceme ponukanaSim zakaznikom kvalitné produkty a Balalivé sluzby, ktoré s tymto

poslanim suvisia, a to ptal potrieb a Zelani.

Sme si vedomi naSej zodpovednosti za profesijnywajonaSich zamestnancov a
obchodnych zastupcov. Chceme im zdidtvalitné pracovné podmienky a bezpé

pracovné prostredie.

Vo vztahu k naSim dodavdiem chceme vystupovaako solidny partner a dbana

dodrziavanie vzajomnych dohéd.

Nie je nAmlahostajné ani prostredie, v ktorom Zijeme. Chcebef da jeho ochranu.”

(interné materialy spotmosti)

5.2 Predmetéinnosti

Spolanog’ sa zaobera komplexnymi sluzbami spojenymi s 8idtiou pitnej vody do
firiem ainych subjektov (nemocnice&akarne, kancelarie, Skoti domacnosti). Do jej
¢innosti patri predaj a prenajom vydajnikov vodymih typov, dalej zabezpauje

zasobovanie barelntistej vody s objemom 18,9 litra, sanitaciu doddnyariadeni a ich

udrzbu.

Vydajniky vody

Hlavnou ¢innog’ou firmy je predaj a prenajom vydajnikov vody (ORB). Vo svojej

ponuke ma 22 typov zariadeni od viacerych vyrob&akladne delenie je pta typu
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chladenia. Vydajniky s kompresorovym chladenim daka&odu vychladi az na teplotu

5 - 10°C. Pristroje s termoelektrickym chladenimahigdia vodu len na 10 — 15°C.

Dalej sa vydajniky delia na barelové, ktoré su zégabé vodou z vymennych
18,9 litrovych barelov vody a vydajniky s pripojemha vodovodnu pripojku, ktoré su

zasobované kohutikovou vodou.

Pod’a va’kosti a umiestnenia sa vydajniky delia na podlalestolové.

-»
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Obr. 2. Vydajnik vody

Rozvoz barelov vody

Spolainog’ poskytuje pravidelné dodavky vody do vydajnikovpdhuke ma 6 ré6znych
druhov mineralnych vodeistych, ochutenych, obohatenych o niektoré miner&iky.
Voda je dodavana v 2 typoch barelov. Zakladny ¢/ptandardna plastoviéaSa o objeme

18,9 | (Obr. 3). Druhym typom je modifikacia Stardiaej nadoby, ktora ma tvar

roztiahnutej harmoniky a po vyprazdneni je moZznédgdit’ (Obr. 4).
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Obr. 3. Standardné

balenie vody

Obr. 4. Skladaci barel na vodu

Sanitacia
Spolanog’ taktiez ponuka servis a udrzbu distribuovanychiadani na davkovanie

vody.

5.3 Cena

Ku kazdej objednavke sa pristupuje individualnedi@opoziadaviek a priani zakaznika
sa prispésobuje ponuka. Cena sa stanovuje na edklaldody. Pri vé&ich odberoch

poskytuje spolénog’ mnozstevnélavy. Vyhodné ceny ponuka aj pri nizSich odberoch.

Spolanog’ voli stratégiu nizkych cien a chce sa prezentongnizSimi cenami.
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5.4 Distribu éné kanaly

Ked'Ze su zakaznici prevazne zo sektoru B2B, pripadaiskového sektoru, je hlavnym

obchodnym kanalom osobny predaj. Tato forma nf&lvé&adiciu na trhu organizacii.

5.5 Zakaznici

Ciel'ovou skupinou zakaznikov, na ktoru sa spob®’ zameriava, su stredne ke
firmy, ¢i uz vyrobné alebo z oblasti sluzieb. Jedn& sanayfi ktoré maja 20 az 100
zamestnancov a pba predpokladov su ochotné odohetszdenne 10 az 55 kusov

barelov (18,9 I) balenej vody.

KedZe sa jedna o firmyize zakaznikov na trhu organizacii (business-tadass), ktori
su Specificki zloZitejSim procesom rozhodovaniangkupe, je nakmejSie Specifikovg
ktora konkrétna osoba jeldcova pri cieleni marketingovej kampane a nastrojov

marketingu.

Predpoklada sa, Ze sa prevazne jedna o manazegduejta nizSej urovne, ktori pre danu

firmu zabezpé&uju nakup materialu, surovin a ostatnych produkiesiuzieb.

5.6 Zamestnanci

Na zabezp#enie chodu zamestndva spglos’ zo za&iatku 4 pracovnikov na hlavny
pracovny pomer. Predaj budu zaga’ 2 obchodni zastupcovia, ktori su zodpovedni za
zabezpeéenie odbytu. Z&sobovanie arozvoz balenych védSt@léciu a dopravu

vydajnikov vody budu zafeva’ 2 d’alSi zamestnanci.

Spolainog’ bude ostatnéinnosti, ktoré priamo nesuvisia s predmetontieposti, ale je
nutné ich vykonauw zabezp&ova nakupom sluzieb externych odbornikov. Do tejto
kategorie patria hlavn&nnosti spojené s vedeningtavnictva a spravou internetovych

stranok.

5.7 Konkurencia

V oblasti podnikania spotmosti XY, s. r. 0. pésobi viacero podobnych sulgektZza
konkurentov su povazovane firmy, ktoré sa rovnddmspol@nog’ XY, s. r. 0. zaoberaju

poskytovanim pitného rezimu pre firmy a organizatz@. predavaju alebo prenajimaju
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vydajniky vody, poskytuju servis a udrzbu tychtaiadeni a zasobuju svojich klientov
baleniami pitnej alebo minerainej vodipalej si za konkurenciu povazovanélké
spolanosti vyrabajuce mineralne pramenité vody, ktordtieéd zasobuja firmy
a organizacie balenou vodou a v ramci svojich sluain bezplatne poskytuju zariadenia

na vydaj vody.

Konkurergné firmy nie st len spotmosti so sidlom v Slovenskej republike, ale aj
spolanosti zCeskej republiky, pripadne ostatnych susednych\&téta slovenskom trhu
operuju 4¢eské spolénosti a 1 rakuska spalnog’. NajvyznamnejSimi konkurentmi su

spolanosti uvedené v taliike 6.
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Tab. 6. Zoznam konkurentov spotmsti

(vlastné spracovanie)

Nazov spol@nosti

Beebo, s. r. 0.

Simaco — Martin Baliga

Aqua Pro, s. r. 0.

Marius Group, S. . 0.

Dolphin, s.r. 0.

Clearwater, s. r. 0.

Freshwater Slovakia, s. r. 0.

Fontana Watercoolers, s. r. 0.

Euro-mineral, a. s.

Axem, Ss. r. 0.

Aqua Bron, s. r. 0.

H-aqua, s. r. 0.

Bystrina SK, s. r. 0.

ZIPA, s. 1. 0.

Abstract, s. r. 0.

Samtex, s. r. 0.

Dual Slovakia, s. r. 0.

Spectrum Services, S. I. 0.

Kolber Stefan

AleS Franek

Klima Giom, s. r. 0.

UniRod, s.r. 0.

PureWater, s. r. 0.

Euroinex, s. r. 0.

Dako — Mgr. Bohdan Najda

Doxx Mineral, s. r. o.

M.o.s.t. plus, s. 1. 0.

Sivarina, spol. sr. 0.

Aqua Mont-servise, S. 1. 0.

Sumavsky pramen, a. s.

IMV — RNDr. Igor Molnar

Aquel SK, s. r. 0.

Top Moravia Q, s. r. 0.

Elko-LS — Ing. Ladislav Szénasi

Vendea, s.r. 0.

Birando, s.r. 0.
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6 SWOTANALYZA

Na zaklade dostupnych informacii, ziskanych od te&i spol@nosti, internych

materialov a internetu bol zostaveny nasledujlehjad vysledkov analyzy.

Silné stranky

- spolanog’ ma know-how zalozené na dlhénych skdsenostiachéeského trhu,

ktory je slovenskému trhu i podobny

- vhodna poloha v blizkosti hlavného dopravnéfahu (cestna aj Zelezmia

preprava)

- schopnog poskytnd zakaznikovi komplexné sluzby spojené so zahsapen

pitného rezimu pre zamestnancov
- je sformulované poslanie spoétmsti
- nizke prevadzkoveé naklady
- dobré a obojstranne vyhodné zmluvy s dodédvaite
- SirSi vyber zariadeni v porovnani s konkurenciou

- schopnog dodavad za nizke ceny

Slabé stranky
- nezname meno a zfka
- neexistuje Ziadne portfolio zakaznikov
- novi nezaskoleni zamestnanci
- absencia strategického planu smerovania $pokti
- predmetontinnosti je len distribucia, nie vlastna vyroba
- Ziadne skusenosti s podnikanim na slovenskom trhu

- v ponuke nie su zariadenia na Upravu vody (obohatevo utite mineralne

latky)
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Prilezitosti
- podobnos slovenského deského trhu
- bohaté prostredie priemyselnych firiem

- existuje legislativna norma, ktora naffige zamestnavatem poskytové
zamestnancom pitny rezim, najma zamestnancom pIEouj v $aZzenych

podmienkach (vysoké teplo, néra fyzicka praca apod.)

- vysoka nezamestnanpsktord umo#uje vybra si kvalitnych a kompetentnych

pracovnikov
- snaha firiem znizovwanaklady

- predpoklad, Ze politicka situacia na Slovenskujblizgich rokoch bude stabilna

Hrozby
- politick& situacia nepodporujica podnikasted prostredie
- vyrazné korupné prostredie
- dostat@ne nasyteny trh

- konkurencia zo strany znamych slovenskych vyroboaveralnych véd v oblasti

zasobovania pitnou vodou
- preferovanie domacich dodaviag zo strany potencialnych zakaznikov

- zvySovanie déovej sadzby dane z prijmu
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7 PESTANALYZA

Z vonkajSieho prostredia pésobi na spolg’ viacero faktorov, ktoré ovplywja jej

¢innog. Tieto faktory sa daju roztrietlido 4 skupin: politicko-pravne faktory,

ekonomické faktory, socialno-kulturne faktory aheclogické faktory. Ako jednotlivé

oblasti m6zu ovplyvni ¢innog’ spola@nosti popisuju zistenia ziskané vyuzitim PEST

analyzy.

Politicko-pravne prostredie

Protimonopolny Urad SR zabezpge ochranu hospodarskejt'sie.

Vyhlaskac¢. 544/2007 o podrobnostiach o ochrane zdravia péédzou teplom
achladom pri praci ukladd zamestnalate povinnos zabezpé&t
zamestnancom prijem vody, ktory nahradi 70% tekadiparenych z tela potenim
a dychanim p&as pracovnej doby. Pri praci v podmienkach zvySdep|oty,
chladu ¢i pri vysSSej zéazi naria’'uje vyhlaSka véSie mnozstvo zabezpenych

tekutin.

Ekonomické prostredie

HDP v roku 2011 bol 69 058,2 mil. EUR a od roku 2004 rasticu tendenciu
avSak nie vyraznu. HDP v odveti podnikania spiodsti XY, s. r. 0. bol v roku

2011 11 317,8 mil. EUR.

Celkova nezamestnartosy roku 2011 poklesla z 14,4 % na 13,5 %. AvSak

v oblasti v&€koobchodu a maloobchodu je nezamestnaaas34,5 %..

Priemerna mzda v roku 20Xinila 786 EUR, minimalna mzda sa v roku 2012
zvysSila oproti predchadzajucemu roku o 10,20 EURae@notu 327,20 EUR.

Trzby v sektore spotmosti predstavovali v roku 2011 487,3 mil. EUR.

Slovenska republika vyvazala v roku 2011 najma émbicka (16,4 % exportu),
Ruskej federacie (11,5 %) Caeskej republiky (10,6 %). DovaZzala najma
z Nemecka (20,4 % importu)Zeskej republiky (14,2 %).

Pod’a najaktuélnejSich udajov z roku 2010 vyvaza SRgmee produkty triedy

XVI. harmoniz&ného systému — stroje, pristroje, elektrické zada pristroje
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na zaznam a reprodukciu obrazu azvuku a triedyl.XVIvozidla, lietadla,
plavidla, dopravné zariadenia. Dovaza hlavne vyyolhkedy XVI. — stroje,
pristroje, elektrické zariadenia, pristroje na zémra reprodukciu obrazu a zvuku

a triedy V. — nerastné vyrobky.

Socialno-kultarne prostredie

- Obyvatdstvo SR starne. Podiel vekovej skupiny 0 az 14 vokiesa na ukor
skupiny nad 65 a najméa skupiny 15 az 64. Podievatalstva vo veku do 15
rokov poklesol za poslednych 10 rokov o 3,5 %eRPmbyvatéov vo veku 15 az

64 sa zvysil 0 2,5 % a vo veku nad 65 rokov o 1 %.

- Migrécia obyvatéstva za zamestnanim sa od roku 2008 zniZuje. V &KLO

predstavovala 0,6 %.

- Rastie vzdelands obyvatdstva. Podiel obyvatev, ktori maju stredoSkolské

vzdelanie s maturitou a vysokoskolské vzdelanievgauje.

- Obyvatelia SR maju dobré povedomie o sprdvnom amdenom pitnom reZzime

a zvySuje sa ich snaha dodrziawaravy Zivotny Styl.

Technologické prostredie

- Pracu s internetom ovlada 53,8 % populacie Slowens&jvyssia je internetova

gramotnos v Bratislavskom kraji, kde dosahuje az 66 %

- ZvySuje sa peet nakupov prostrednictvom on-line obchodov a uéhea

internetu.

- Podpora vedy avyskum zo strany vlady je nizka.id?odydavkov na vedu
a vyskum z HDP dlhodobo klesa, avSak v roku 20hamenal vzrast z 0,48 %
na 0,63 %,im sa dostal na uroiiez roku 2001. Podporovanymi obfasni su
najma biotechnolégie a nanotechnoldgie, nové n&yeri a inform&né

a komunik&né technoldgie (s vynimkou softwaru).
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8 PORTEROV MODEL 5 KONKUREN CNYCH SiL

Vyjednavacia sila dodavat&ov

Spolanog’ XY, s. r. 0. nevyraba svoje produkty, ale je rmilsttorom. AvSak poskytuje
kompletné sluzby v oblasti zabezpgania pitného rezimu pre zamestnancov.
Dodavatéské spolénosti mozu skrafi svoje distribdné kanaly a oslovovazakaznikov
priamo, pripadne mézu spolupractvainym z mnozstval'alSich firiem podnikajucich

v rovnakej oblasti ako spalnog’ XY, s.r. 0. Vyjednavacia sila dodavide napriek
tomu nie je priliS vysoka, pretoZze aj dodaVske& spolonosti sa nachadzaju vo liei
konkurenom prostredi a pre spdélwog’ XY, s. r. 0. nie je zlozité ani nakladné znteni

dodavatéov.

Vyjednéavacia sila zakaznikov

Spolainog’ podnika na trhu typu monopolisticka konkurencide ke véké mnoZzstvo
konkurentov, ktory ponukaju podobné produkty alsjuPre zadkaznikov nie je nakladné
zment dodavatéa sluzieb. Naklady na zmenu dodavatest v podstate nulové.
Vyjednavacia sila zédkaznikov je preto vysokd a mézwrcova’ podmienky a Ziada

nizsie ceny.

Su€asna konkurencia a rivalita

Na trhu existuje vigké mnoZzstvo konkurentov, ktory poskytuju podolinéubstitiné
produkty a sluzby. Konkurény boj sa vedie najma poskytovanim kvalitnych sbZi
a udrziavanim si siasnych zdkaznikov. Konkur&meé spold@nosti v&Sinou nezverauju
svoje cenniky a pri vystaveni cenovych kalkulae#daju zakaznikov o potvrdenie, Ze

neposkytnu tieto informacie tretej strane.

Potencialna konkurencia

Novym zaujemcom o vstup na tento trh nebrania Badygznamné prekéazky. Nie su
nutné Ziadne vysoké vstupné investicie, bariémypsna trh su nizke. Oproti tomu, je ale
trh pomerne nasyteny anemusitbpre novych konkurentov prilis atraktivny.
NajvyznamnejSim problémom pre novych potencialnyabnkurentov je nutna's

vybudova zakaznicke portfolio.
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Moznost’ substiticie produktov

Spolanosti okrem konkurencie hrozi aj moztigmhradi vydajnik vody inym rieSenim
a zabezpat zamestnancom pitny rezim napr. nakupom balenygtitiovych PET flias

¢i napojovymi automatmi na kavu a teplé néapoje.
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9 PRIESKUM INTERNETOVYCH STRANOK KONKURENCIE

Kazda spolonog’ podnikd v konkuredmom prostredi. Konkurentmi v pripade
spolanosti XY, s. r. 0. nie su len zasobovacie firmy Slmvenska, ale aj zahr&nié

subjekty zo susednych Statov (najm@eskej republiky).

Tatocag’ diplomovej prace sa venuje prieskumu a porovnikankurencie s dérazom na

ich internetoveé stranky.

Tabu’ka v prilohe P I. uvadza konkurentov sgwmlosti XY, s. r. 0. a URL adresu na ich
internetové stranky. Tieto stranky boli zbeZne kiiesané a na zaklade nidkgch
kritérii z nich bolo vybranych 5 najzaujimavejSidétoré boli ukdzané 4 respondentom

k ohodnoteniu.

Tento postup bol zvoleny k ziskaniu viacerych uhjpettadu. S respondentmi bol

vedeny Struktdrovany rozhovor, v ktorom odpovedalnasledujice otazky:
- Ako hodnotite grafické prevedenie stranokeiBa vam viba farieb a motivov?

- SU na strankach pia vas vSetky potrebné informéacie k vykonaniu roziubic

o nakupe? Ktoré informacie vam chybaju? Ktoré silpeas zbyténe?
- Su stranky navrhnuté priddne? Ako sa vam v nich orientuje?
- Dokéazete sa zorientoa ponuke produktov? Je rozdelenie logicke?

- Mate nejakeé iné pripomienky ku strankam?

Nasledne boli na zaklade tychto rozhovorov konstaié niektoré zistenia, ktoré su

dolezité pri navrhovani stranok pre spolog’ XY, s. r. 0.

PodrobnejSej analyze boli podrobené len vybrarénkyr najma z dévodu, Ze za tymto
ucelom boli opytované’alSie osoby a dékladné skimanie vSetkych strandiolyve'mi

¢asovo naréné.

9.1 Vyber stranok najvyznamnejSich konkurentov

K dékladnejSiemu preskumaniu strdnok bolo vybrany&h najvyznamnejSich

konkurergnych webov.
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VSetci hodnoteni konkurenti spdlmsti XY, s.r. 0., spolme s hodnotenim pdéd
zvolenych kritérii, st uvedeni v tdlke 7. Prvy dpec tabiiky je nédzov konkurenta.

V druhom je hodnotenie konkurenta fadlizkosti a podobnosti sortimentu.

V tretom sipci sa hodnoti kvalita a spracovanie internetovgttinok konkurefmej
spolanosti. Stranky su rozdelené do 3 skupin.Rarhradenia ziskaju skore od 1 do 3
bodov. Spolodnosti, ktoré nemaju internetové stranky alebo ielmaju prepracované,
ziskaju 1 bod. Spotmosti, ktorych stranky obsahuju vSetky potrebnénmfacie, su
kvalitne graficky aj technicky navrhnuté a patriadvyraznejSim webom konkurarych

subjektov su zaradené do 3 skupiny a ziskavajleskdody.

V Stvrtom sipci sa hodnoti umiestnenie stranok konkurenta pawgjivanejsich
vyhradava&och, ktorymi su najma www.google.sk, ale aj wwwizamn.sk. Pokik sa
stranka nachadza na poprednych miestach (tz. prgygblatenych¢i neplatenych
vysledkov) aspb jedného vyliadavéa ziskava najvysSie hodnotenie. Pdlsa nachadza
na 1. strane zoznamu \Bddanych vysledkov, ale nie je medzi prvymi 5-timskedkami,
ziskava hodnotenie o stupaizSie. Pokii sa nachadza az na druhefasSich strankach
vysledkov, dostava najnizSie hodnotenie. Poslediafy psipec vyjadruje vyslednu

hodnotu vazeného skore.

Vahy u kritérii su zvolené s prihliadnutim na vyanapracovania internetovych stranok.
Toto kritérium preto ma vahu 0,@alSie kritérium spojené s Uspedtms webu
spolanosti a najma vidifnog’ou internetovych stranok na internete, je umiesegn
vyhradava&och. Toto kritérium ma vahu 0,3. Posledné kritériggmdobnosg sortimentu,

mé vahu 0,1. Siet vah vSetkych kritérii sa rovna 1.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Tab. 7. Zoznam konkurentov a ich hodnotenie (viaspracovanie)

. : Podobnog’ | internetové| umiestnenie vo, .,
Nazov spol@&nosti . . L sucet
sortimentu | stranky |vyhPadavatoch
vaha kritéria 0,1 0,6 0,3 1
Beebo, s. r. 0. 3 3 3 3
Aqua Pro, s. r. 0. 3 3 3 3
H-aqua, s. r. 0. 3 3 3 3
PureWater, s. r. 0. 3 3 3 3
Sumavsky pramen, a. s. 3 3 3 3
Simaco — Martin Baliga 2 3 3 2,9
Bystrina SK, s. r. 0. 2 3 3 2,9
Samtex, S. r. 0. 3 3 2 2,7
AleS Franek 3 3 2 2,7
Euroinex, s. r. 0. 3 3 2 2,7
Aquel SK, s. r. 0. 3 3 2 2,7
Aqua Mont-servise, s. 1. 0. 2 3 2 2,6
Euro-mineral, a. s. 1 3 2 2,5
Marius Group, S. . 0. 3 2 3 2,4
ZIPA, s. 1. 0. 2 2 3 2,3
UniRod, s. r. 0. 2 2 3 2,3
Vendea, s. 1. 0. 2 2 3 2,3
Dako — Mgr. Bohdan Najda 1 2 3 2,2
Sivarina, spol. sr. 0. 1 2 3 2,2
Clearwater, s. r. 0. 3 2 2 2,1
Doxx Mineral, s. r. 0. 3 2 2 2,1
Dolphin, s. r. 0. 2 2 2 2
Freshwater Slovakia, s. r. 0. 2 2 2 2
Spectrum Services, S. 1. 0. 2 2 2 2
Klima Giom, s. r. 0. 2 2 2 2
M.o.s.t. plus, s. 1. 0. 2 2 2 2
Top Moravia Q, s. 1. 0. 1 2 2 1,9
Fontana Watercoolers, s. r. 0. 3 2 1 1,8
Aqgua Bron, s. r. 0. 2 1 3 1,7
Axem, s. 1. 0. 3 1 2 1,5
Dual Slovakia, s. r. 0. 3 1 2 15
Abstract, s. r. 0. 1 1 2 1,3
Kolber Stefan 1 1 2 1,3
Elko-LS — Ing. Ladislav Szénasi 3 1 1 1,2
Birando 3 1 1 1,2
iMV — RNDr. Igor Molnar 2 1 1 1,1

Na zaklade vykonanej analyzy s&ilikonkurertné webové stranky, ktoré boli nasledne

poskytnuté dalSim 4 respondentom k hlbSiemu preskimaniu #Zalotm ziskania
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vstupnych informécii pre tvorbu a navrh internetdvystranok spolmosti XY, s.r. o.
Pod’a vysledkov analyzy sa vybralo 5 konkuteych stranok, u ktorych sa skimali ich

nedostatky. Tymito strankami su weby:
- www.beebo.sk
- www.aquapro.sk
- www.h-aqua.sk
- www.purewater.sk

- www.sumavskypramen.cz

9.2 Vysledky prieskumu

Strdnky vSetkych konkurentov a ni¢kgch ndhodne vybratych strdnok zahtagch
vyrobcov a distributorov vydajnikov prispeli k zésku zakladnych vychodiskovych

poznatkov pre tvorbu stranok.

Grafické motivy

Mnoho spolénosti vybera pre svoje webové stranky modru fakibord evokuje vodu.
CastejSie sa jedna ojemné odtiene bledomodrej. Vbl ¢asto pouzivana aj
v grafickych motivoch na strankach. Najma v podé&kepky dopadajucej na hladinu

alebo vdine padajucej vody.

Informacie o produktoch

Na vSetkych strankach je umiestneny katalog pranyki uz v on-line forme priamo na
strankach alebo ako stiahnirné priloha. Pri vdom mnozstve typov vydajnikov alebo
ak ma spoldnog’ v ponuke aj iné zariadenia sa stava, Zze byvacnérea zorientova

v produktoch a ickileneni.

Informacie o cenach

Len asi 5 spoknosti zverajuje ceny vydajnikov na svojich strankach¢$iaou vtedy ak

spolanog’ prevadzkuje e-shop.
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Vacsina stranok, odhadom 85 %, obsahuje dopytovy f@mprostrednictvom ktorého si
moZu zaujemcovia vyziadaenovu kalkulaciu. Dopytové formulare sudbjednoduché
avyzaduju len Udaje omene akontakte zaujemcavajal moznas sformulova
poziadavku vlastnymi slovami alebo su rozsiahlegieyZaduju konkrétne informéacie
o predpokladanom odbere balenej vody, frekvendédok, péte zamestnancov. Tymito

otazkami, ale pomahaju zaujemcovi sformutbseoju poziadavku.

Kontaktné informacie

VSetky strdnky obsahuju kontaktné informacie. Noe&tvSak len pre vyZiadanie cenovej
ponuky alebo kontaktovanie obchodného zastupcuktdi@ spoldnosti na strankach
uvadzaju aj kontakty na ostatné osoby. Tieto kdgtaKi uzit@né pre navstevnikov
stranok, ktori nemaju zaujem o odber produktov,chiel s firmou inak spolupracaia
Nie vzdy su kontakty jasne a jednoZna rozdelené a méze dochaddeu kratkym

zavahaniam, ktory z kontaktov potiZi

Iné informacie
Obsah niektorych stranok tvoria informacie o pitnmeaime a rady jako ho dodrziava
Dalej texty na strankach obsahuji vyhody vydajnikpvoti inym rieSeniam (napriklad

v porovnani s nakupovanim 1,5 | fliaS vody).
Spolanosti na strankach taktiez uvadzaju optimélne htydmineralov vo vode.

Verkou zaujimavo®ou je ,Poves o inkoch Korytnickej vody” na strankach vyrobcu

tychto mineralnych véd.

Zaujimavé je rovnako aj video na strankach wwwlbazlov.sk, ktoré vysvhtje

zbytainog’ balenych véd a nabada k pitiu kohutikovej vody.

PrehlPadnos’ stranok

Internetové stranky, ktoré posobia najfamnejSie, neobsahuji na malom miesték&e
mnoZstvo informécii. Tieto stranky su rozdelenérdalého pétu sekcii, v ktorych sa
navstevnik dokaZe rychlo zorientdvaCasto st prevedenim podobné snimkom

v powerpointovej prezentacii (Obr. 5).
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Obr. 5. Uvodna stranka webu spiosti PureWater

Intuitivne usporiadanie

Ovladacie prvky su na strankach konkurerigisto dobre navrhnuté a navstevnik dokaze
bez v&Sich problémov néfspozadované informacie. AvSak navigacia na niektory
strankach bola komplikovanejSia, a to hlavne nanggich, ktoré sa snazili usporidda

navigané prvky netradinym sposobom.

Navrhy na zlepSenie

Respondenti boli taktieZz poziadani o podanie navriezlepSenie stranok a odp&euie

na doplneniel’alSich elementov, ktoré skimanym strankam chybaja.

Prevazn&ad’ stranok neobsahuje informaciu o poslednej aktaaiimbsahu, uvadza sa
len rok kedy boli stranky vytvorené a tento Udaydyasto stary. Jeden z respondentov

povazoval takyto Udaj za dolezity.

9.3 Dotaznikovy prieskum

Pred za&atim spracovavania navrhu stranok je potrebné’ zigtkd’ko informacii, ktore
napomoézu lepSiemu zacieleniu na bududcich navstevnilCid’ovou skupinou su

e

manazéri nizSich arovni v slovenskych podnikoch.
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Dotaznikom sa skumalo aké maju manazéri asocipgojerse so Slovenskom, pretoze zo

skusenosti vyplyva, Ze uprednagtl slovenskych zabezgmvatd’ov pitného rezimu.

Aby stranky boli medzi najvySSimi vysledkami vo Vghdav&och, je potrebné spravne
zvolit kracové slova avhodne nazvadoménu, na ktorej su stranky umiestnené.
Ktomuto &elu slizia otazky, ktoré zigju asociacie manazérov spojené s pojmom

,pitny reZim" a pomenovanie, ktoré pouzivaju prelajnik.

Pre zistenie tychto informacii bol 60 manazérom sttty kratky dotaznik. Otazky
v prieskume boli otvorené, aby sa tak ziskali nesllené informécie. Pri prieskume sa
pacita s navratna®u 50 %, a to najma z dévodu, Ze distriblcia ddtemnje adresna a

respondentov je mozné osléw prosbou o vyplnenie dotaznika opakovane.

Po opatovnom osloveni niektorych respondentov kamec vratilo 36 dotaznikov.

9.3.1 Vysledky dotaznikového prieskumu

V prvej otazke sa skumalo ako respondenti nazywgjiajnik vody. Vysledky posluzia k
vytvaraniu Kacovych hesiel pre wvyiladavanie a optimalizaciu postavenia stranok vo

vyhladavdi.

Skladbu odpovedi zobrazuje Graf 2. Pre pomenovarédmetu pouzivali respondenti
nagastejSie slovo vydajnik, ktoré je rozSirené aj meddmkurenciou, alecastymi

odpovel’ami su aj zdsobnik na vodti,davkova (pitnej) vody.

Iné pomenovania boli pristroj na vodu, nadoba nauyostojan na vodu. Medzi
odpovelami sa nevyskytol nazov aquamat ani aquabar, kioryan vydajnik tiez

ozna&uje.
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O wdajnik

O zasobnik

O davkovacé

O vodny dispenzor/water
dispenser

Hminé

Graf 2. Pouzivané pomenovania vydajnika

V druhej otdzke mali respondenti odpov&d® si predstavia pod pojmom "pitny rezim".
Ciel'om bolo zistr, aké slovné spojenie by bolo vhodné pre nazov dgnsévdbu

kruacovych slov.

Respondenti si w&inou tento pojem spdjaju so zdravim a akousi narrktord treba
dodrza, aby si¢lovek zdravie udrzalCasto uvadzali Gdaj 2 litre vody denne, ktory je

vSeobecne uznavany ako primerané mnoZzstvo prijkutiteza de.

V poslednej otazke sa Zsvalo, ¢o si opytani spajaju so Slovenskom. Touto otazkou s
skumalo,¢co na respondentov pdsobi domacim pojmom a maloybyyuzité pri navrhu

grafiky stranok.

NajcastejSimi odpow#ami boli domov, domovina (priblizne polovica opyjah) a
nasledne Tatry, kopce, pekna krajina (priblizne%)0 Za zmienku stoji aj odpowe
hrdog’, ktora sa medzi odpodiami vyskytuje viackrat. Odpovede sU prevazne portj

len 4 boli negativne a vyjadrovali nechusituécii na Slovensku.
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10 NAVRH INTERNETOVYCH STRANOK

Prvotny navrh stranok, ktoré buducené pre testovanie pouditesti bude vytvoreny
pomocou editora WYSIWYG. Kéd stranok nebude bezoliylle @elom bude testova
drobné chyby vo furdnosti a vdbu farieb na strdnkach. Finalna verzia stranok pale

odstraneni chyb naprogramovana odbornikom.

10.1 Definovanie navstevnikov

Prvym krokom je definovanie skupin navstevnikowgrkiudu na stranky prichadza
Prvou skupinou su zaujemcovia o vyrobky spotusti, ktori prisli fiada’ informacie
0 ponukanych vydajnikoch, cenach a sluzbach. Ddkezinformaciou pre tuto skupinu su
aj kontaktné Udaje. Za vyznamné mozu’ ppvazované aj informacie o sp&hosti, jej

historii a referencie na jej produkty a sluzby.

V tejto skupine moézu by jedinci srdznym stupm orientacie v problematike
vydajnikov. Poki#i zaujemca Pada vyhodnejSieho dodavBtenez je jeho siasny,
dokaze sa v ponuke produktov orientbVahSie ako navstevnik, ktory sa s problematikou

esSte nestretol.

Druhou skupinou su konkurenti, ktori na stranka¢hdhju informacie o ponukanom
sortimente, cenach ad&kjch ponukachDalej mdZu na strankactdda’ inSpiraciu pre

vylepSenie ich weboveého sidla.

DalSou skupinou st nahodni navstevnici mimo prostr&®B, ktori nemaju zaujem

o kupu, ale na stranky sa dostali prekliknutim kazdi umiestnenom na inych strankach.

10.2 Graficky navrh

Aby sa dosiahla pré&adno$ stranok, je voleny strohy Styl grafiky. Na podidada
objavuje motiv vody, ktory posilje zrozumiténog’ stranok aich &elu. Poda
prieskumu medzi manazérmi si tito spdjaju Slovenskoajinou, kopcami a horami.
Takyto motiv na pozadi by vSak mohol navstevnikosasna nekoreSpondoval by

dostat@éne s predmetor@innosti spol@nosti.
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Motiv hor vSak je do grafiky stranok zakomponovanyg. pozadia za logo spaloosti je
vloZeny obradzok pohoria. V prvotnej skuSobnej vgezipouzita zakladna grafika, ktora

bude neskor spracovana profesionalne a na strameduchdena.

Farby v naviggnhom menu su volené, aby ladili s pozadim. Pre zngaie vybranej
poloZzky menu je zvolena oranzova farba, ktora j@mtraste s modrou a nie je ruSena

¢ervenou farbou v logu. Pre text na strankach jéenédotmava Seda farba.

/ Uolink!

0nas Uydainiky Balend voda 0 pitnom reZime Kontakty

Obr. 6. Navrh zakladnej grafiky stranok (vlastnéaspvanie)

10.3 Struktdra internetovych stranok

Obsah stranok je rozdeleny do 6-tich podstranolodoé (hlavd) stranka sa zobrazi pri
naitani stranok. Cez moznosti v nawgam menu sa da dostana zvysSnych
5 podstranok. Menu obsahuje zaloZky ndzvané: O\akgjniky, Balend voda, O pithom

rezime a Kontakty.
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PodrobnejSi€lenenie na strankach zdtiaie je potrebné.

10.4 Obsah stranok

Oblag’, v ktorej sa zobrazuje obsah stranok a podstramékpriesvitné pozadie a je tak
vidiet' podkladovy motiv. Editory WYSIWYG nepodporuju mvétné farby, preto pri

tvorbe prototypu bolo zvolené biele pozadie.

10.4.1 Uvodna stranka

Na Gvodnu stranku (Obr. 7) sa m6zu umiestt’ aktualne akciové ponuky. V ostatnych
pripadoch sa na stranke zobrazi nahodny produ&tidlo ,,Objedna™, ktoré zaujemcu

presmeruje na formular s moziioa objednavky.

V Tlavej ¢asti je strdne uvedené¢o spol@nog’ ponuka. K popisu su pouZzité odrazky,

ktorymi sa zabezda prel’adnos textu.

/ DolinkA

0nas Uydainiky Balend voda 0 pitnom refime Kontakty

-2ahezpecime Komplexny pitny

reiim prevasich zamestnancou s e e
CrystalWater COOL

- poskytujeme vydajniky vody 2a Rozmery: 112436436

® nainizsie ceny
3“;“ “© dha: 17kg

L R - loddvame minerainuvodu od s
b & ‘;b. sivenskjehrobeoy Objem nddrie: 181
& Ghiadenie: 5-10°G

-zahezpeéujeme sewis a idribu Uiikon: ohrey 700W
todanych zariadeni " chiadenie 100W

N o

Objednat

t€:902223 223

Obr. 7. Uvodna stranka (vlastné spracovanie)
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10.4.2 Stranka O nas

V tejto sekcii sa nachadzaju informécie o spotisti XY, s. r. 0. SU rozdelené daasti,

ktoré su oddelené nadpisom.

V prvej ¢asti je text popisujuci spatood’. V kratkosti vysvdiuje ¢omu sa firma venuje,

aké su jej korene a aké ma skusenosti.

Za touto¢ag’ou nasleduje poslanie a smerovanie spuisti.

Referencie

V buducnosti k& bude mé firma svojich vyznamnych zakaznikov sa tato sekiciplni

o referencie od spokojnych partnerov a zakaznikov.

10.4.3 Katal6g produktov

Po kliknuti na zalozky Vydajniky a Balena voda s&asti utenej pre obsah zobrazia
karty produktov (Obr. 8.) zoradené pod sebou. Fayduie su rozdelené na viacej
stranok, tzn. vSetky karty sa zobrazuju na jedtrénpke. Pri prezerani produktov tak nie

je potrebné preklikdtamedzi strankami.

Produkty je mozné trietliabecedne pdd nazvu a pdth ceny. V sekcii vydajnikov je
moznos$ zobrazf len vydajniky s uiitym typom chladenia (kompresorové alebo

termoelektrické) alebo vydajniky na dané umiesmépodlahové alebo stoloveé).

V sekcii balenych véd uz podrobnejSie triedeniejeie

Hot&Cold 620a

Rozmery. 56x38x36

Hmotnost: 12 kg

Druh chladenia Cena: € 210
termoelektricke

Teplota chiadenia 10 —15°C REREET
Teplota ohrevu: 90 — 95°C

Vykon: 500 W

Obr. 8. Karta produktu (vlastné spracovanie)
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Karta produktu pre vydajniky obsahuje zakladnérmtacie o danom type. Su nimi ndzov
acislo typu vydajnika a zakladné parametre ako rogntemotnos, vykon zariadenia,

druh chladenia, a teploty vody pri chladeni a oarev

Po kliknuti na kartu produktu sa zobrazi strankaodrobnejSim popisom daného

vyrobku.

10.4.4 Stranka s kontaktmi

V tejto sekcii sa nachadzaju vSetky délezité kotytaKakladom je nazov a adresa sidla
spolanosti. Dalej si  uvedené telefonické a emailové kontaktyesom zodpovednej

osoby. Pre objednavku su zaujemcovia rozdelenyguoehionov.
Pod telefonickymi kontaktmi su uvedené informacieaokovom spojeni.

Vpravo od kontaktnych udajov je mapa s vyaraym sidlom spolmosti, podnou su

uvedené GPS suradnice &itho s moznosgou poslad suradnice na mobil.

10.4.5 O pitnom rezime

Tato stranka je inSpirovana podobnymi sekciami pakkregnych weboch, kde sa
zverefiuju ¢lanky ¢i iny textovy material. Sekcia ,0O pithom rezime* 03l aj
k umiestiovaniu materiadlov optimalizovanych pre Vgldavaée. Taktiez ponuka obsah,
ktory bude zaujimavy pre navstevnikov, ktori ndpna stranky za €elom nakupwi

néjdenia informécii o produktoch.

Do buddcnosti by tato rubrika mala tbyurcena unikatnemu obsahu z oblasti

zabezpeéovania pitného rezimu, na ktora by mohli odkazbivee weby.

10.5SEO

Prisp6sobenie strdnok pre optimalizaciu vo lagév@&och je rieSené najmé tvorbou
textov, v ktorych sa vyuZivaju zvolenéllkové slova a umiestnenim dldiel pre

odporanie obsahu na socialnycht&eh.

10.5.1 KPuéove slova

Za Kacové slova su zvolené vyrazy pitny rezim, balendaydshrel a vydajnik vody,

ktoré stvisia s predmetoginnosti firmy. Dalsim KG¢ovym slovom je zasobnik vody,
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a to na zéklade vysledkov prieskumu, v ktorom wiai@spondenti pouZili tento vyraz na

oznaenie vydajnika, napriek tomu, Ze je toto pomencyaeispravne.

Kracové slova vydajnik vody, zasobnik vody a taktieleba voda a barel sa vyskytuju
v podrobnejSich popisoch vyrobkov a pouZiga budu pri tvorbe kédu pri popisovani

obrazkov.

Kracové slovo pitny rezim sa vyskytuje najmé v sek€i pitnom rezime* obsahujuce;j

¢lanky a iné zaujimavé texty spojené s pithnym rehmo

Vyznam Kac¢ovych slov je podporeny aj ich pouzitim pri tvoreviga&ného menu.

10.5.2 Tla¢idla na odporucenie obsahu na socialnych sfach

Za kazdym¢lankom v rubrike O pitnom rezime budu umiestneragnikpre odporéanie
obsahu na socialnych sa&ch. Su to ikony ,Like* pre odpotanie na Facebook-u, ,+1°

pre odpordanie na sieti GooglePlus a ,, Tweet“ pre odganie obsahu na Twitter-i.

Kliknutim na tl&idla sa odporéanie zobrazi v profile odpotatd’a a v novinkach jeho
znamych. Okrem Sirenia povedomia o strankach nté teok podpor hodnotu strdnok
pre vyhadavacie stroje. Ret odpordani rozhoduje pri hodnoteni stranok

vyhradavami.

10.6 Vyber mena domény

Pod’a prieskumu, ktory bol prevedeny medzi manaZzérro bormulovanych niekidko
navrhov na nazov domeény. Prvou mozimasje pomenovadoménu rovnako ako nazov
firmy. DalSim navrhom je pouZiniektoré Kucové slovo pitny reZim alebo vydajnik na
vodu. Do uvahy pripada aj mozmosazva doménu zdrava voda, pretoZe si respondenti
spdjaju pitny rezim so zdravim.

Pred vdbou nazvu domény sa overila dostuphjesinotlivych variant (Tab. 8).
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Tab. 8. Varianty ndzvu domény, ich dostughasena (vlastné spracovanie)

Nazov domény dostupnog’ Cena za rok
www.spolocnostXY.sk Obsadena 11,50 EUR
www.spolocnostXY.eu Obsadena 8,46 EUR
www.pitnyrezim.sk Obsadena Bystrina X
WWW.pitny-rezim.sk Obsadena Aquapro X
Www.pitnyrezim.eu Obsadena Zlata stad X
WWW.pitny-rezim.eu Obsadena 8,46 EUR
www.vydajniky.sk Obsadena www.aquabary.cz X
www.vydajniky.eu Vdna 3,99 EUR
www.vydajnikyvody.sk Obsadena Birando X
www.zdravavoda.sk Obsadena 100 EUR
www.zdravavoda.eu Obsadena 8,46 EUR

Zvolena bola nakoniec doména www.spolocnostXY.s&rd&kma priponu “.sk“. Jedinou
d’alSou slovenskou doménou, ktort je mozné prérjajavww.zdravavoda.sk. Aj kiéje
doména zaujimava, problémom je, Ze prenajilateposkytuje dostatoe kvalitné

technické zazemie (priestor na serveri, emailovesad..).
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11 TESTOVANIE STRANOK
Prototyp stranok vytvoreny v editore WYSIWYG boldoobeny testovaniu pouZiteosti.

O otestovanie boli poziadani 3 respondenti. Vybraaly vor'ne, bez snahy o oslovenie
urcitého typu respondentov. Pochadzaju teda z rozébimgbrostredia a ich skldsenosti

s internetom su pravdepodobne rozdielne.

Testovanie prebiehalo v mieste bydliska alebo piaka (Eastnikov v neruSenom
prostredi. Na zobrazenie stranok bol pouzivany violynaky notebook a rovnaky
prehliad& (Opera), na ktorom bolo zobrazovanie stranok vibpreskiSané, aby nedoslo

k znemoZneniu vykomatest.

Testovanie s jednynmeastnikom trvalo priblizne 15 — 20 mindat.

Priebeh

Ucastnikom bola najskor ukazana Gvodna stranka. @diiadani popisatomu sa firma

venuje a aky je jej ndzov.

Potom boli vyzvani, aby si prezreli moznosti v g@/mom menu a povedali aky obsah

pod jednotlivymi polozkami &kéavaju.

Dalej boli poziadani, aby klikli na polozku Kontakiypovedalki sa im zda usporiadanie

kontaktov prebfiadneé.

Nasledne dostali par minat na prezretie sortimeRtatom ako &astnik oznamil, ze si

stranky dostattne prezrel mu boli poloZené 2 otazky:
- Mbzete vymenouaaky sortiment firma ponuka a ako sa deli?
- Zda sa vam delenie jednozna?

Nasledovala Uloha, v ktorej si matastnik vybrd vhodny vydajnik. Pri vybere bol

sledovany a pozorovalo sa ako vyuZziva triedenieyenaspdsobom porovnava.

Pred koncom boladastnikom poloZen& otazka ako sa im stranka gaky maju nazor

na zvolené farby a motivy.
Na zaver boli vyzvani navrhfigpdsoby na zlepSenie stranok.

Vysledné zistenia su uvedené v tBtmI 9 spoldéne s navrhmi na zmeny a odstranenie
chyb.
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Tab. 9. Nedostatky a navrhované rieSenia (vlagirecsvanie)

Zisteny nedostatok Navrh rieSenia

Pripomienky ku kvalite grafiky Graficky navrh bolrqvizorny a mal slufi
najma ako ,skica“, skuseny grafik spracuje
kvalitnejSiu grafiku.

Chyba moznas opatovného navratuTato moznos je v pévodnom navrhu vyrieSena

na uvodnu (domovsku) stranku. kliknutim na logo firmy \Wwavom hornom rohu,
pre (tastnikov testu nebola jednozna, preto
by sa pred tl&dlo ,O nas* malo pridé tlagidlo
.,Home", aby bol spésob navratu jednoznga
pre vSetkych navstevnikov.

Polozka menu ,Vydajniky“ nebolaZvazit ¢i nezmeni tento nazov zalozky na

neznalym jasna, nevedelto je| ,Produkty”.

vydajnik.

Pri porovnavani vyrobkov museliMohla by sa pridd moznos ozn&it' vybrané

Gcastnici  testu rolova medzi| produkty atak zobrazilen oznéené polozky

produktmi. v katalégu produktov.

Boli namietky va@i  pouZitiu| Upravi sa odti# oranZzovej tak, aby obsahoval

oranzovej farby. V&Siu zlozkucervenej farby.
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12 PROPAGACIA STRANOK

K UspeSnosti internetovych stranok jel'me délezita ich ,viditdénog™ na internete.
V mnozstve inych stranok su webové stranky bezrienvéahko prehliadnut@mé. Na
podporu je treba zviditeit novy web na internete prostrednictvom online mekla
Moznosti zviditénenia stranok spotoosti XY, s.r. 0. sU registrovanie do katalégov
a vyhradava&ov, umiestnenie bannera na strankach, ktoié@eéeskupina pravdepodobne
nagastejSie navstevuje. Tymi su internetoveé verzidev alebo weby navstevované za
U¢elom oddychu (www.pauzicka.sk apodplsie moznosti st platené umiestnenie vo

vyhladava&och ¢i vytvorenie profilu na socialnych siach.

Na podporu stranok salahkej forme vyuZzije aj linkbuilding.

Registrovanie v katalégoch firiem a vylifadavatoch

NajdblezitejSie katalogy a vyhdavae, do ktorych sa budd nové stranky registtova
spolane s URL adresami, na ktorych sa nachadza regjistréormular su uvedené
v tabu’ke 10.

VacSina katalégov ponuka registraciu zadarmo. Len lé@tavww.abc.sk neponuka
moznos$ bezplatnej registracie, zacre@ vedenie v katalogwitiuje 49 EUR o je suma

prilis vysoka a tak sa registracia v tomto kataléguecha.

Katalogy, ktoré ponukaju bezplatnt registraciu, kvdamoziuju platenu registraciu
prostrednictvom prémiovehoctr. Tento det poskytuje moznds dihSieho popisu
spolanosti, nahratie viacerych fotografii do profilu segnostné uvedenie v katalégu
(pred bezplatnymi registraciami). Cena prémiovy¢towl sa pohybuje okolo 180 EUR

bez DPH. MoZnaszalozi' prémiovy @et v Ziadnom katalégu spa@iaog’ nezvoli.

Registracia do katalogov a iddava&ov by mala prebehmUsitasne s nahranim obsahu

stranok na server a ich spustenim.

Registracia sa da vykofiasvojpomocne, ale existuju aj sluzby, ktoré za aptmi
registruju dany web do najpouzivanejSich bezpldtrkatalégov a vyfadav&ov. Cena
takéhoto batika je 69 EUR bez DPH. Spdiwog’ XY, s. r. 0. tUto mozZnasnevyuZzije

a pokusi sa vykonaregistraciu do katalégov firiem a Bddav&ov vlastnymi silami.
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Tab. 10. Katalogy a vyladavae na registraciu (vlastné spracovanie)

Nazov URL adresa pre registraciu

Katalogy firiem

Wwww.zoznam.sk www.zoznam.sk/firma/

www.azet.sk www.azet.sk/katalog/pridanie/firmy/1/
www.best.sk Nutné registrova danej kategérii katalogu
www.katalogfirmy.sk http://www.katalogfirmy.sk/ziadt-o-registraciu-

do-www-katalogfirmy-sk.htmi

www.abc.sk Spoplatnené — neregistruje sa

www.centrum.sk katalog.centrum.sk/pridaj-firmu/

www.edb.sk www.edb.sk/contact-form.php?Lang=sk

Info-portal.sk info-portal.sk/new_firm.php

Vyhladavate

Wwww.google.com https://www.google.com/webmasteadéigubmit-
url

www.yahoo.com, www.bing.com  Spoplatnené — neragissa

WWW.JYX0.CZ Jyxo.vybereme.cz/d/submit

www.zoznam.sk www.zoznam.sk/pridaj/

Bannerova reklama

Bannerova reklama by malatbymiestnena na strankach, kt@esto navstevuju takmer
vSetci manzéri. Takymito strankami su naprikladioa-verzie dennikov a spravodajske
portaly. M6zu to by vSak aj stranky poskytujice odreagovanie od pmagdvcinnosti

ako su stranky pauzicka.sk.

Vhodnym umiestnenim pre banner moze t byaj Specializovany portal

openiazoch.zoznam.sk.
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V tabu’ke 11 je prebad cien za umiestnenie bannera typu squat&ogé 300x300

pixelov na uvedenych portaloch.

Tab. 11. MoZnosti umiestnenia bannerovej reklangsfmé spracovanie)

Stranky Pocet zobrazeni Cena Dizka kampane
www.sme.sk 1000 90 EUR 1-2 dni
www.pravda.sk 1000 36 EUR 1-2 dni
openiazoch.zoznam.sk 300 000 1900 EUR 1 tyzde
www.pauzicka.sk 600 000 2 300 EUR 1 tyiide

Stranky spravodajskych portalov a dennikov nav§temnoZzstvo pouzivakev internetu,
ktori nepatria do ci®vej skupiny. Z garantovanych 1000 unikatnych usiay, tak
nemusi by ani 1 z ci€ovej skupiny. Nevyhodou je aj to, Ze bannergasto prehliadané
a aj keby sa reklama zobrazila spravneioueku, nie je ist&€i by si ju vSimol &i by na
odkaz klikol.

Pri inzercii na podstrankach portalu zoznam.skgagbné zakugi balicek reklamy na
cely tyzdei. Tento ballek garantuje zobrazenie reklamy 300 @®00 000 unikatnym
navstevnikom a bude prebi¢heely tyZzdé. Naklady na takato kampasu ale vémi

vysoké a, rovnako ako v predchadzajdcich pripadao@h je istéci sa reklama zobrazi
prave cidovej skupine. (Na rozdiel od inzercie na spravddajs portaloch je vSak

pravdepodobna'so nigo vyssia.)

Po zvazeni tato forma reklamy nebude v podpormapiani vyuzita.

Umiestnenie vo vyltadavati www.zoznam.sk (PPC kampi)

Ceny za umiestnenie vo Viddav& www.zoznam.sk sa odvijaju od ga kliknuti na
odkaz vo vysledkoch vyladavania po zadani zakupenétiackveho slova. Vyhodou je
moznos$ nastaw maximalnu cenu za mesiac, pri ktorej dosiahnutbdieaz na stranky
prestane zobrazovamedzi preferovanymi odkazmi. Vstupny poplatok pio formu

inzercie je 60 EUR zalkicové slovo, mesay limit je nastaveny na minimalne 30 EUR.
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Tato suma predstavuje 100 Kliknuti pri cene 0,3 EAdRliknutie. Cenu za 1 Kkliknutie je

mozné kedyktvek zvyst, rovnako sa da kedyReek zmenf mesany limit.

Dalej je mozné nastavizobrazovanie len v pracovné dni. Zakupetiésavé slova su

pitny rezim a zasobnik vody.

Profil na socialnej sieti Facebook
ZaloZenie profilu je bezplatné a ponuka moZnpseviazania sinymi propagaymi
aktivitami firmy v buducnosti.

Linkbuilding

Spolanog’ XY, s. r. 0. si vzajomne vymeni odkazy so sestarskstrankami WCeskej

republike.

12.1Casovy plan podpornej kampane

V nasledujucej tadike (Tab. 12) su rozvrhnuté jednotlivé aktivitypté maju sli#i
k podpore stranok po ich spusteni. Pismenom ,Xbztaené mesiace, v ktorych dana

aktivita bude prebielva

Tab. 12. Plan podpornej kampane (vlastné spraceyani

Mesiac

Forma reklamy

Registracia X

Vytvorenie profilu X

Bannerova reklama - - - - - - - - - - _ -

PPC na zoznam.sk X X X X X X X




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 70

13 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Tabuka 13 zobrazuje préad vSetkycktinnosti, ktoré je potrebné vykath vytvoreniu

internetovych stranok. Pri kazd@pnosti je uvedeny aj @et dni trvania jej vykonu.

Tab. 13. Prefadc¢innosti (vlastné spracovanie)

Oznacenie . Diivka trvania
snnosti Cinnost’ éinnosti
(v dinoch)
A stanovenie cikov projektu 1
B vytvorenie dotaznika pre prieskum 2
C dotaznikové Setrenie 40
D analyza spoknosti 5
E analyza internetovych stranok konkurencie 7
F vyber nazvu domeény 5
G rezervacia domény 2
H navrh stranok 14
I vyfotenie sortimentu 3
J vytvorenie prvej verzie stranok 10
K testovanie prvej verzie 14
L vytvorenie finalnej verzie stranok 30
M spustenie stranok 2
113

V ramci dasovej analyzy je délezité odhakriticktl cestu, ktorej pozdrzanie piétcely
projekt. Kriticka cesta identifikujéinnosti, ktoré je nutné dokoéi’ v planovanontase.
U ostatnychéinnosti, ktoré sa nenachadzaju na kritickej cegtenozné tietodinnosti
zatat prip. dokowit s oneskorenim.Casova analyza tmje aké je maximéalne

oneskorenie u jednotlivyakinnosti.

K vykonaniu analyzy sa pouzil modul PERT/CPM proguaWinQSB, ktory je ufeny
k analyze kritickej cesty. Obrazok 9 zobrazuje peti Udaje, ktoré sa zadaju do

programu WinQSB.
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Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Mumber Mame number/name, separated by "] Time
1 Al 1
2 B A 2
3 C B 40
4 D A 5
5 E A 7
6 F C 5
¥ G F 2
8 H C.D.E 14
b | D 3
10 J H.I 10
11 K d 14
12 L K 30
13 M G.L 2

Obr. 9. Vstupné udaje do programu WinQSB

71

Pod’a vystupu z programu WinQSB (Obr. 10) je kritickoastou v tomto projekte

naslednogcinnosti oznaenych pismenami A, B, C, H, J, K, L, M.

Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
Hame Path Time Start Finizsh | Start | Finizh | [L5-ES]

1 A Yes 1 1] 1 1] 1 ]
2 B Yes 2 1 3 1 3 ]
3 C Yes 40 3 43 3 43 ]
4 D no h 1 b 38 43 a7
h E no ¥ 1 8 36 43 35
b F no h 43 48 104 109 61
¥ G no 2 48 a0 109 111 61
g H Yes 14 43 hi 43 LT 0
a | no 3 [ 9 h LT 48
10 J Yes 10 LT 67 LT &7 0
11 K Yes 14 67 a1 67 21 0
12 L Yes 20 a1 111 a1 111 0
13 M Yes 2 111 113 111 113 0

Project Completion Time = 113 days

Mumber of  Cntical Path(s] = 1

Obr. 10. Vystup z programu WinQSB
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Ztabd’ky na obrazku 10 je moZné ditet aj Udaje o najskorSich moznych

a najneskorSich prijateych z&iatkoch jednotlivycheinnosti, ktoré sa nenachadzaju na

kritickej ceste. K& sa tieto Udaje prevedu na datumy, vznikne nadledupgbiika, ktora

uvadza terminy pre Zeatky a konce vSetkyctinnosti.

Tab. 14. Terminy pre Zetky a konceinnosti (vlastné spracovanie)

Oznacenie Datum Datum Datum Datum
¢innosti najskorSieho | najskorSieno | najneskorSieho| najneskorsSieho
zatiatku ukonéenia zaciatku ukonéenia

A 25.1.2012 26.1.2012 25.1.2012 26.1.20172
B 26.1.2012 28.1.2012 26.1.2012 28.1.2012
C 28.1.2012 8.3.2012 28.1.2012 8.3.2012
D 26.1.2012 31.1.2012 3.3.2012 8.3.2012
E 26.1.2012 2.2.2012 1.3.2012 8.3.2012
F 8.3.2012 13.3.2012 8.5.2012 13.5.20172
G 13.3.2012 15.3.2012 13.5.2012 15.5.2012
H 8.3.2012 22.3.2012 8.3.2012 22.3.2012
| 31.1.2012 3.2.2012 19.3.2012 22.3.2012
J 22.3.2012 1.4.2012 22.3.2012 1.4.2012
K 1.4.2012 15.4.2012 1.4.2012 15.4.2012
L 15.4.2012 15.5.2012 15.4.2012 15.5.2012
M 15.5.2012 17.5.2012 15.5.2012 17.5.2012

Kriticku cestu je pre prdladnos vhodné zobrafiaj graficky. Obrazok 11 predstavuje

siet’ ¢innosti projektu, kde je kriticka cesta naze@acervenou obrysovotiarou.

4 | 5

|

T 1 3 Froject Completion T3
2T P [N P E N <l i Nk}

: Cr 1 F—{ )
Ty ey W

Obr. 11. Grafické zobrazenie kritickej cesty
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Uzitoénym nastrojom pri kontrole priebehu projektu je @andiagram (Obr. 12), ktory

ukazuje chronologicky rozvréinnosti, ich najskorsi a najneskorstiasok.

aciviyTme[ 5 ¢ I 2 L33 3 B4
i P H
i |
-
' H L atest T

Obr. 12. Ganttov diagram
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14 NAKLADOVA ANALYZA

Naklady spojené s projektom sa skladaju z naklas@vsamotné vytvorenie stranok a

nakladov na podpornu kampa

Vytvorenie internetovych stranok si vyZzaduje fitia@ prostriedky vo vySke 581,50 EUR
(Tab. 15).

Tab. 15. Prefad nakladov na vytvorenie stranok (vlastné spraueya

1. Vytvorenie stranok
Rezervacia domény 11,50 EUR
Webdesign (vytvorenie grafiky a kodu stranok) 120RE
Fotografovanie produktov 450 EUR

- Fotograf (3 dni) 360 EUR

- priprava priestorov (platno ...) 100 EUR
Spolu 581, 50 EUR

V pripravnych fazach tvorby internetovych stranek taide fotf sortiment. Za tymto
Gcelom sa objednal fotograf, ktory v priebehu 3 drgriestoroch firmy vyfotil vSetky

typy vydajnikov a barelov vody.

Zvazovana bola aj moznobjednd odbornika na produktovu fotografiu. Cena za
1 vysledny zaber sa pohybuje od 10 do 45 EUR.d®ogfafovani mimo ateliér je cena za

kus 31 EUR. Téato cena je prilis vysoka, a pretalzobZzovana moznbgamietnuta.

Naprogramovanie kokaej verzie internetovych stranok sa zada agentiwmberajlucej sa
webdesignom. Po zbeZznom cenovom prieskume trhwol skdla spolénosti sa musi
pocita so sumou minimalne 90 EUR za vytvorenie kodu, ktowvadza Agentura

Mediahost. Spracovanie grafiky tuto sumu zvysi.lggaa cena je miniméalne 120 EUR.
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Podporna kamgiana zvidit¢€nenie stranok je spojenalalSimi nakladmi (Tab. 16), a to
za PPC kampavo vyhadav@& www.zoznam.sk. PPC reklama bude prebiel2a

mesiace, potom bude vyhodnotena jej efektivita.

Tab. 16. Prefad nakladov na propagaciu internetovych stranas{aé spracovanie)

2. Propagacia a podpora stranok
Registracia v katalégoch a ddava&och 0 EUR
PPC reklama vo vyiadava&i www.zoznam.sk 240 EUR
- zakupenie 2 Ki¢ovych slov 120 EUR
- poplatok za 2 mesiace (2x30x2) 120 EUR
Zalozenie profil na socialnej sieti Facebook 0 EUR
Spolu 240 EUR
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15 ANALYZA RIZIK

Tato kapitola identifikuje a popisuje mozné rizikégré sa moézu vyskytiita nasledne sa
ich snazi zanalyzovas oifadom na zavaznoskazdého rizika a pravdepodobrigeho
vyskytu. Spolénog’ by mala s tymito rizikami pitat’, byt na ne pripravené a poKige

to mozné, podstupiopatrenia, ktoré vedu k ich odstranegiiminimalizovaniu.

Patas doby trvania projektu sa mézu vyskytniepriaznivé okolnosti a néakavané
komplikacie, ktoré ohrozia bezproblémovy priebelojgktu (Tab. 17). Zavaznts

a pravdepodobndéwyskytu jednotlivych situacii je rozina.

Rizika s najv8Sim dopadom na projekt maju stipgvaznosti 3, rizika ktorych dopad je
nevyznamny maju stupezavaznosti 1. Prenasobenim z&vaznosti a pravdbpodt
vyskytu sa vypoitala hodnota rizika pre jednotlivé rizikové sitigacNajvysSia mozna

hodnota rizika je 3.
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Tab. 17. Rizika projektu (vlastné spracovanie)

. Pravdepodobno# | Hodnota
Riziko Zavaznog’ o
vyskytu rizika

Nizka navratnas dotaznikov

v prieskume 2 0,5 1

Testy stranok neodhalia zavaZzné
nedostatky, ktoré sa prejavia 2 0,4 0,8

v neskorsich etapach projektu

Nastanu technické komplikaciefip

programovani finalnej verzie stranok 2 0,3 0,6

Grafik alebo programator budu cheie
urobit zasadné zmeny v navrhu 2 0,2 0,4

stranok

Casovy sklz i foteni produktov 1 0,3 0,3

Fotky produktov budu nekvalitné 3 0,1 0,3

Vyskytni sa technické problémy
znemo#Aujluce nahranie strdnok na
server 3 0,1 0,3

Ucastnik testu stranok zrusi termin 1 0,3 0,3

Ucastnikom testovania saipestoch

nezobrazia stranky 1 0,2 0,2

NajzavaznejSimi rizikami, ktoré vyznamne moéZu ohiqrojekt z lradiskacasu alebo
nakladov su riziko, ze fotky produktov budu nekiradi a, Ze pri nahravani stranok na
server sa zisti nekompatibilita alebo iné techniaéplikéacie, ktoré spdsobia, Ze stranky

bude potrebné prepracava

Ak by nastala situacia, Ze fotky produktov nebudialitné a fotenie by sa muselo

opakova@, zvySia sa vyznamne naklady na projekt. Pravdempook tejto situacie je
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vel'mi nizka, k jej eliminacii je treba dékladne sfolionet” zmluvu spisana s fotografom

pred zgiatkom fotenia.

Riziko technickych komplikacii pri finalnom nahraviastranok na server a sgasi
stranok mdZe vréatiprojekt do niektorej z predchadzajlicich etéim sa pret¥i doba
projektu a posunie jeho dok&smnie. Pred zaatkom programovania finalnej verzie
stranok je potrebné sa porads odbornikom a preStudavgpodmienky prenajimala

domeény, aby sa predisSlo nekompatibilite stranok.

Obidve rizikové situacie vSak mdzZzu nastan s nizkou pravdepodobros a tak ich

e

Rizik& s najvysSou hodnotou su stredne zavazné.

NajhodnotnejSie je riziko nizkej navratnosti dofi&kow v prieskume spdsobi, Zze nebude
dostatok vstupnych informéacii pre pokeaanie v projekte. MdZe sa tak piEd doba
trvania celého projektu. K odstraneniu rizika sspondenti, ktori neodpovedia do 14 dni

od odoslania dotaznika opatovne oslovia s prosbggimenie.

Riziko, Ze testy stranok neodhalia zavazné nedgstattie sa prejavia v neskorSich

etapach projektu nie je mozné elimindva

Navrh stranok spracovava osoba, ktora nema hlbad@omosti o vytvarani kodu
pomocou programovacich jazykov, méze tak l6jspri’ahom pri neskorSom
programovani stranok alebo sa méze projekt tydhdiskorSich etap z dévodu nemoznosti

prevedenia navrhu alebo jebtasti.
Riziko sa da eliminowakonzultaciami s odbornikmi gas navrhovania.

Grafik alebo programator mézu z dévodu svojej zésasti alebo lenivosti pozadava
zmeny v navrhu. PravdepodobripZe sa vSak budu takto spréyaatri k niz§im. Riziko

sa da zni%iobjednanim sluzieb u profesionalnych agentur.

Riziko ¢asovych priéahov pri foteni sortimentu uz bolo spomenuté v&osii s rizikom
nekvalitnych fotografii. Kkasovym priéahom v tejto etape vSak méze dogg z inych
doévodov. Vyfotenie sortimentu nie fgnnog’ou leZiacou na kritickej ceste a nedoSlo by
jej opakovanim Kasovému sklzu projektu, preto jej zavazhgstri k najnizSim.

K eliminacii tohto rizika nie je mozné podnikhaiadne vyznamné kroky.
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Riziko, Ze &astnik testu zrusi termin testovania stranok sppgebsa preldi tato etapa

projektu. Je vSak mozné znifiotet Eastnikov a nestanavnovy termin.

Najmenej hodnotnym rizikom je, Ze pri testovanieinetovych stranok sa tieto
nezobrazia a bude nutné dohodlsiltastnikom novy termin testdim sa mdze etapa

testovania predit. Ked’ze leZi na kritickej ceste prigilsa aj doba celého projektu.

Aby tato situacia nenastala bude sa na testovamigiye’ vzdy rovnaky poitaé, na
ktorom sa pred prvym testom vysk(3a zobrazenienskrdDalSou mozna®u ako
eliminova’ toto riziko je ukogit’ stretnutie, zniZi patet (Eastnikov a nedit ndhradny

termin testu, rovnako ako v pripade rizika, Zasnik zrusi termin testu.
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16 NAVRHY A DOPORU CENIA
Po spusteni stranok je potrebné sledagh navstevnasa efektivitu PPC kampane.

Prvé 2 mesiace od spustenia by sa mala pravideldeva’ navstevnod K tomuto @elu
sa d& poufipcitadlo navstevDalej by sa malo afas skontrolovéna akom mieste sa
vo vyhadavai www.zoznam.sk umiestije odkaz na web firmy. Ak je toto umiestnenie

nizke, mala by sa upravtena za klik a pripadne zvg$nes&ny limit.

Spolanog’ by mala po 2 mesiacoch vyhodnofispeSnas PPC kampane a potvtdéi

vyvratit’ tak vhodnos zvolenych Ka¢ovych slov.

Po 6 mesiacoch od spustenia stranok by sa malanaylemalyza navstevnosti, ktora by
mala zisti’ ako sa navstevnici na stranky dostavaju. K anasgen6ze vyuZi nastroj
Google Analytics alebo Omniture, ktoré su dostupdarma. S Google Analytics sa da

sledova aj ako sa navstevnici strdnok spravajicaru ich vyuzivaju.

Priblizne kazdych 6 tyibv by sa mal ddjat’ ¢i obmieiat’ obsah sekcie ,O pitnom
rezime". Zo zaiatku postdi pokid’ sa budu pridavainformécie z inych zdrojo¢asom

by sa mal vytvanaautorsky obsah.

S rastom a rozvojom spdaaosti bude pribudamnoZstvo informécii, ktoré sa budu na
stranky umiestova’. Pri dopiiani stranok a’alsi obsah bude potrebné vzdy zvagisu
informéacie pre navstevnikov prospesné aeohrozia prefadnos strdnok. Stévajuci

navrh umo#uje vytvara podsekcie, do ktorych sa méze obsah unest’.

V pripade, Ze bude potrebné roz88truktiru stranok d’alSiu sekciu, mbéze sa terajSia
rubrika O pitnom rezime presutiina samostatny web, ktory bude stuako podporny
obsahovy web pre pbévodné strdnky. Na tomto podmporeebe sa potom moéze

umiestiova’ popularny obsah, ktory prilaka navstevihos

Pripravt’ verziu stranok pre mobilné telefény, pretoZze nmbiltelefény a ajd’alSie

podobné prenosné zariadenia (PDA, tablety) su statevyuzivané na surfovanie.
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ZAVER

Cielom prace bolo navrhiiistranky, ktoré su optimalizované pre Vgbav&e na

internete, pre slovensku spdhwmg’ XY, s. r. 0. vstupujucu na trh.

Vedomosti o internetovom marketingu, tvorbe intémgch strdnok aich testovani
a o optimalizacii pre vyladavée zhrnuté v teoretickejasti boli zakladom pre prakticku
¢ag’ prace.

V nej sa najskor analyzuje spotmg’ XY, s.r. 0. svyuzitim analytickych nastrojov
SWOT a PEST analyza a Porterov model piatich karkuasch sil.

Dalej sa v praktickefasti prace vykonal prieskum internetovych stranokkarencie,

ktory priniesol niekdko zaujimavych podnetov pre navrh stranok sgasti XY, s. r. o.

NajdolezitejSim bolo zistenie, Ze zlozita oriensaa strankach odradza navstevnikov od
prehliadania stranok. NajpriddnejSie pbOsobia stranky, ktoré nie sa preplnené
mnoZzstvom informacii a su strohé. Toto zistenieoboluzité pri naslednom navrhovani

webu spoloénosti XY, s. r. 0.

V ramci praktickej¢asti su spracované aj vysledky dotaznikového puiask ktorého
najzaujimavejSim zistenim bolo, Ze respondefasto pouZzivaju pre vydajnik iné
pomenovanie, najma zasobnik na vodu. Toto zistéwie® zoltadnené pri vybere
kracovych slov pouzitych na strankach, ale aj v PPCpgamnna zlepSenie vidifrosti

stranok.

Navrhnuté stranky maju snahu poskytmajdolezitejSie informacie o spélwosti a jej
produktoch a sluzbach pri zachovani strohého Siyysokej prefadnosti. Aby bola
zaistena aj ich vidifnog’ v mnoZstve inych stranok na internete, bolo grinavrhovani

vykonané niektko opatreni, ktorymi budu stranky hodnotnejSieyyi@adavacie stroje.

Tymto projektom staras o internetové stranky nekdin S rastom spotmosti budud
pribuda’ informacie, ktoré sa budu na stranky vkikadah obsah treba neustale spravbva
a aktualizové. TaktieZz sa musi pravidelne analyzbvwadvstevnos a UspesSnaswebu

a kontrolova efektivita podpornyckiinnosti.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

B2B

B2C

DPH

GPS

HTML

PDA

PET

PPC

SEO

URL

WCGA

WYSIWYG

Business to business.
Business to customer.

Da z pridanej hodnoty.
Global Positioning System.
HyperText markup Language.

Personal Digital Assistant.

Polyetylén tereftalat.

Pay per click.

Search engine optimization.

Uniform Resource Locator.

Web Content Accessibility Guidelines.

What you see is what you get.
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PRILOHA P I: ZOZNAM ADRIES INTERNETOVYCH STRANOK
KONKURENCIE

Nazov spol@nosti URL adresa stranok

Beebo, s. . 0. http://mwww.beebo.sk/

Simaco — Martin Baliga http://www.voda.netcabinet/n

Aqua Pro, s. r. 0. http://www.aquapro.sk/

Marius Group, S. 1. 0. http://mwww.bez-barelov.sk/

Dolphin, s. r. o. http://www.dolphin.sk/buxus/geaier page.php?page id=1
Clearwater, s. r. 0. http://www.clearwater.sk/

Freshwater Slovakia, s. r. 0. http://www.freshwatiésk/

Fontana Watercoolers, s. r. 0. http://www.voda.sk/

Euro-mineral, a. s. http://www.korytnica.eu/

Axem, s. r. 0. http://www.axem.sk/

Aqua Bron, s. r. 0. http://www.aquabron.sk/

H-aqua, s. r. 0. http://www.h-aqua.sk/

Bystrina SK, s. r. 0. http://www.pitnyrezim.sk/

ZIPA,s. 1. 0. http://www.zipa.sk/

Abstract, s. r. 0. nema

Samtex, s. r. 0. http://mww.samtex.sk/

Dual Slovakia, s. r. 0. http://www.dualslovakia.sk/

Spectrum Services, S. I. 0. http://www.spectrunvises.sk/

Kolber Stefan nema

AleS Franek http://www.zdravavoda.cz/

Klima Giom, s. r. 0. http://www.giom.sk/

UniRod, s.r. 0. http://www.unirod.sk/

PureWater, s. r. 0. http://www.purewater.sk/

Euroinex, s. r. o. http://www.euroinex.sk/

Dako — Mgr. Bohdan Najda http://www.upravavody.org/

Doxx Mineral, s. r. o. http://mineral24.sk/

M.o.s.t. plus, s. r. 0. http://www.mostplus.cz/

Sivarina, spol. sr. o. http://www.sivarina.sk/id&23&Itemid=25&lang=sk
Aqua Mont-servise, s. 1. 0. http://www.aquamonivier.sk/homepage
Sumavsky pramen, a. s. http://www.sumavskypramén.cz

iMV — RNDr. Igor Molnar http://www.imv.sk/

Aquel SK, s.r. 0. http://mww.aquel.cz/aquel-slosiem html?id=412&In=cs
Top Moravia Q, s. r. 0. http://www.nejlepsivodaazipitna-pramenita-voda.php
Elko-LS — Ing. Ladislav Szénasi| Nema

Vendea, s. . 0. http://www.vendea.sk/

Birando, s. r. 0. http://mww.vydajnikyvody.sk/




PRILOHA P 1l: DOTAZNIK

1) Pomenujte predmet na obrazku.

-

|/

2) NapiSte 3 vyrazy (slova i slovné spojenia), ktoré Vas napadnu, ked pocujete

pojem ,pitny rezim*.

3) Napiste, ¢o Vas napadne, ked pocujete slovo Slovensko. (M6zZe to byt popis

situacie, sloveso, pridavné meno...)




