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ABSTRAKT

Diplomova préce je zpracovana na téma Projekt niad@/é komunikace firmy OEZ

S. r. 0. progednictvim Internetu.

Prvni teoretick&ast je vypracovana na zakéadostupné literatury a jsou zde popsany

pojmy tykajici se problematiky marketingové komwdk na Internetu.

V praktické c¢ésti je strdné popsana charakteristika firmy, provedena analyza
marketingovych komunik@nich aktivit firmy - reklamy, public relations a gyeory prodeje
a nakonec WWW stranek firmy. Na zakdadjiSttnych poznati je navrZzena vhodna

marketingova komunikace prostnictvim Internetu ve firthOEZ s. r. o.

ABSTRACT

The diploma thesis is elaborated on the theme &etajf marketing communication of the

company OEZ Ltd. by means of Internet”.

The first theoretical part is worked out on theibad accessible literature and here the
terms relating to the problems of the marketing mamication on Internet are described.

In the practical part the company characteristidigfly described and the analysis

of marketing communication activities like advestizent, public relations and sales
support and finally company’s web sites is givem e basis of found pieces of

knowledge a convenient marketing comigation by means of Internet in the

company OEZ Ltd. is proposed.
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UvoD

Dnes jiz kazda firma vi, Zeigchodem z postindustrialni sp&besti na spoknost
informani nemiize svoji konkureéni strategii stagt na dosavadnich tragtiich postupech.
Konkurenceschopnost firmy duje rychly gistup k informacim. Dnes jiZz jen malokdo
pochybuje o tom, Ze prévnternet se stava jednim z pilirodici se globalni inforntai

spole&nosti.

Vyuziti Internetu ke komeénim (&elim vyraz@ ovliviuje vSechny slozky
marketingového mixu, coz fiktnumoziuje efektivni realizaci zcela novych obchodnich
modeli. Tyto modely by mly byt zaloZeny na zcela nové komunikaci vyrdbc
s nejaizrejSimi ,virtualnimi zakazniky. Internet se tak s#évozhodujicim faktoremip
marketingové komunikaci. Podniku nabfadu moznosti, jak se zdkazniky komunikovat a
uspokojit tak jejich pozadavky. Vtomto 8m nam Internet nabizi zjednoduSeni
veSkerych komunikmich proces a snad#jSi pristup k informacim. A prév rychly
piistup k informacim j&asto faktor ovliviujici pribéh a vysledek obchodnich a vyrobnich

cilu firmy.

Tento diplomovy projekt pojednava o marketingové mkoikaci se zakazniky
prostednictvim Internetu ve firthOEZ s. r. 0. Jedné se o zaleZitost pow novou, ale
o to rychleji se rozvijejici, neld@ozice Internetu mezi ostatnimi komunikémi médii se

¢im dal vice upesuije.

V avodu prace budou zhodnoceny teoretické poznatfyajici se marketingové

komunikace a samotného Internetu.

Nasledd bude provedena analyza gasného stavu Internetu Geské republice
i v zahranti, predstaveni firmy a jeji marketingové komunikace jidéase reklamy, public
relations a podpory prodeje. Poté Vas seznamim sWVSHankami spolaosti OEZ

S. r. 0. a nakonec provedu SWOT analyzu tykajicprse¢ marketingové komunikace

prostednictvim Internetu ve firgh

Na zéklad zjiStnich poznati a informaci navrhnu vhodn@&Seni a zlepSenédh casti

marketingovych komunikaci, u kterych zjistim, Z@ysnevyhovujici a nedostates.
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Nastinim Zadouci zény ve prospch zlepSeni celé komunikace firmy a navrhnu

marketingové komunikace firmy OEZ s. r. 0.
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA
INTERNETU, MARKETINGOVY VYZKUM
PROSTREDNICTVIM INTERNETU

1.1  Marketing na Internetu

Novou technologii, kterd nejvyznagn ovlivnila naSi dobu, je Internet. Jde
o rozséahlou, neustale se rozvijejicitejrou a Siroce dostupnoudit@covou st', ktera neni
vlastnictvim nikoho konkrétniho a neni také nikyemtalré fizena. Internet dnes spojuje
jednotlivé osoby i podnikatelské subjektyiai informace dostupnymi po celémésy.
Predstavuje technologii, kterd stoji za ,novou ekoikmmu‘. Umoziuje kdykoliv a
kdekoliv ziskat informace, pobavit se a slouzi kojakomunik&ni prostedek. Firmy
vyuzivaji Internet k tomu, aby si vybudovaly uz&tahy se svymi zakazniky a partnery,
aby efektiviji a Uelngji prodavaly ¢i distribuovaly své produkty. Kroéntoho, Ze si

konkuruji na tradinich trzich, maji nyniifstup k triim novym.

[1]
1.1.1 Vznik a historie Internetu

V 60. letech, obdobi tzv. studené véalky, se amériakmada snazila najit igob, jak
zajistit komunikaci mezi armadnimi §iteci rozmisgnymi po celém uUzemi USA. Na
zékladt experimentalniho projektu severoamerické agentinjsterstva obrany DARPA
(U.S. Department of Defense Advanced Research &rdjgency) byla vroce 1969
vytvorena si ARPANET. Jeji hlavni &el byl pochopiteld vojensky, a to zajistit vijjpac
jaderného napadeni komunikaci mezi vladou, armadptavnimi centry a ddeckymi

pracovisti po celém USA. A praw této siti nizeme hledat zaklady dnesniho Internetu.

Ackoliv nebyla st ARPANET navrzena pro SirSi vyuZiti, existovaly zdadence propojit
jednotlivé si€. Toto propojeni bylo oficiakhnazyvano DARPA Internet. Po%d se tento

nazev zkratil pouze na Internet.

Na konci roku 1983 bylo na Uzemi USA k Internefip@eno asi 1000 pdtaci. Po roce
1983 doSlo k prudkému rozvoji Internetu, a téeqevSim nejprve v akademickém

prostedi. Americké univerzity zaly Internet vice vyuZivat a jeho obliba po celé®@AU
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rychle stoupla. Z tohototdodu se z&ala feSit moznost fechodu na civilni vyuZiti <it
pro sluzby, jako je ndp elektronickd poSta a diskusni skupiny. Existoviaié velké

tendence ke globalizaci vyuziti Internetu.

V prabé¢hu dalSich let se 5i nazyvana Internet, ro¥#a po celém s¥té¢ a po padu
totalitniho rezimu proniklo toto médium i do VychddEvropy a tim padem také dmské

republiky.

K velkému roz&eni Internetu dochazi od roku 1993. Tento rozvgjgiEsoben nastupem
sluzby WWW, ktera zfistupnila Internet Sirokému okruhu uZivditgbo celém site.
Nastupem WWW byly vytvieny gilezitosti i pro komedi vyuZiti a tim nastalo obdobi
neuwtitelného rozvoje. Bohaté a znamé firmyaly do Internetu investovat velk@stky.
Proto se mizou v sodasné dob pomoci Internet&ist noviny,casopisy, ziskavat aktualni
informace z burzy, tiskovych agentur, vyhledavaer@ informace, osoby, faxovat,

telefonovat a v saiasné dobi nakupovat tér vSe, co nas napadne.

[3]
1.1.2 Vztah marketingu a Internetu

Marketing se snazi uvést do souladu zajmy (cilehfj zajmy zdkaznika a zajmy celé
spole&nosti. Aby vSak marketing skut@ mohl sla’ovat zajmy #@znych skupin, musi
mezi €mito skupinami vytvéet, podporovat a analyzovat silné oboustranné rimmi
toky. Klicovym slovem marketingu j&komunikace(nejdilezit¢jSim ale stale istava
zakaznik A nejen ,komunikace" — prvek marketingovémnixu, jak se skdy preklada
anglické ,promotion“. Je zde myslena obecna komaek ktera prostupuje vSemidihi
oblastmi marketingu. Bezproblémova komunikace jemvelulezitd pro mnoho obdér

v marketingu je vSak jeji futkost a plynulost doslova otazkou Zivota a smntnyir

Internet usnatlje komunikaci mezi svymi uzivateli, jimiz je dneelké mnozstvi lidi
nejriznéjSich profesi a zajm Internet a marketing spojuje podeébjako i jiné oblasti
lidské ¢innosti dileZité slovokomunikace Marketing BZn¢ pracuje se vSemi traghimi
prostedky komunikace, pdnaje mluvenym slovemipdotaznikovém Ségni ges tiSéné
materidly, posStu, telefon... a ké&am vyuzivanim masmédii. Internet nabizi vSechny

moznosti jako tradni komunik&ni prostedky, alecasto mnohem efektiwji je mozno
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oslovit konkrétnihoclovéka a komunikovat s nim, i#ie se vSak také najednou oslovit
desetitisice lidi se stejnymi zajmy (a pouze tyid), ktefi budou-li chtit, mohou
komunikovat s nami... | u nas jiz plati, Ze moderdsgSny marketing musi Internet znét,

pocitat s nim a vyuzivat moznosti, které nabizi.
[4]

Upevreni vztali znamena podnitit k opakované névst piidanim novych prvi, jez
udrzi stranku s¥i a zajimavou, vyuziti takovych néstipjjako napiklad e-mail,
k informovani uzivatél o novinkadch a k za#éheni jejich pozornosti na ¢itd specifika

stranky.

Na zaklad poznatk: tradicniho gimého marketingu se rozliSuje v oblasti vZigtyii typy

aktivit, které Ize aplikovat na Internet.

2]

= Komunikace = Personalizace
= Diferenciace = Odmenovani
Tab. 1.Ctysi typy aktivit v oblasti vztah

Prvni z nich jekomunikace tzn. kontakt se zakazniky a trvalé poskytovafdrmaci.
Webové stranky by #y informovat uZivatele o novinkach, novych udéézst, udalostech
ve firmé, inovacich produkt apod. Také by #ly poskytovat moznost dvoustranného

dialogu prostednictvim chat roomu, nd&stek a e-mailové konverzace.

Zakladni mySlenkou marketingu vztaje nesporé zantieni na zadkaznika, coZz znamena,
Ze mzni spotebitelé nemohou dostavat stejné sluzby. Zakaznikn&ngizpisobeni
produktu jako preferaémi p&i, jeZz neni poskytovana vSem. Markéténohou na
webovych strankachliferencovatobsah a on-line sluzby zéakazinik od nezéakaznik
nebo loajalnim od neloajalnich zakaznik oajalni zakaznici a nawdmnici webovych

stranek mohou mit odliSnou e

Pro posileni loajality zakaznikmame zakladni motivatory: spoénskou interakci a
osobni kontaktPersonalizacge proces zahrnujici zvIlaStni oéein uznani jedingnosti
zékaznika, vytvieni pocitu zndmosti,iatelstvi a spokenské podpory. Jednou ze &asti

tohoto procesu je oslovovani zakaznika jeho jménem.
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Z&kaznici a nav8vnici webovych stranek by ¢t ziskat rico navic na zakladjejich on-
line nékupu ¢i opakovanych néav&t. Odmériovani by melo predstavovat spiSe

dlouhodobou strategii nez kratkodobou podporu.
1.2  Marketingova komunikace na Internetu

1.2.1 Komunikace

Marketingova komunikace prdgstinictvim p@itacu prinaSi nové moznosti jak velkym, tak
i malym firmam. SniZzuje néklady na prodej i na @gaci. Zrychluje a roziije
komunik&ni moznosti, ale hla¥n vede k vytvéeni trvalych vztah a vazeb mezi

prodejcem a zakaznikem, k uspokojeni individualpiémi a pateb.

[7]

Marketingova komunikace, fpdevSim pak reklama, je nejvidit&j§im projevem
marketingu na Internetu. S komunikaci také soupishi problém kazdého webmastera
novych stranek, a to: jak dat o novyrrhrkach ¥dét? Marketingova komunikace
neni jen reklama, ale ma i dalSi slozkyichz gedevSim public relations

realizované pomoci Internetu nabyvaji na vyznambladre jsou mnohem &inngjsi.

Public relations a podpora prodeje jsou v marketing Internetu velmi podgevany,
podrobrgji. NeZz se ale podivame na jednotlivé slozky mankgtvé komunikace na

Internetu, bude uziteé nastinit, jaké mohou byt formy a cile marketirigkomunikace.

[4]

e

NejdilezitejSim prvkem v marketingové komunikaci je interaktivse zakaznikem. Ta ma

zéklady v nasledujicich oblastech:

1) PritAhnout pozornost uzivateli. VSechny dosavadni formy marketingove
komunikace byly zaloZeny na&tg&im ¢i menSim pinucovanim zédkaznika, zatimco
digitalni marketing vyzaduje, aby zakaznik dobrogohavstivii WWW stranku.

S tim souvisi vyér vhodné domény, stanoveni naklath gilakani potencialnich
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zakaznik, hodnoceni komunikaich aktivit a o¥fovani, zda neexistuji

Vi s

2) Upoutat pozornost a Fitdhnout uZivatele ke spolupraci Po filakani pozornosti
je treba potencialniho zakaznika ,vtdhnout do hry*, abg dala vyuZzit
interaktivnhost média. Tento moment je povaZovankdfcky, protoZze na siti
existuje pilis mnoho nudnychei trivialnich stranek, dale se tam také setkavame
s takovymi, na kterych je tolik grafiky, Ze jejiskazeni trva {ilis dlouho. Zde plati

dvojnasob, ze ,zakaznik je plach& Enikdy se nema pokouset jehcetiyost”.

3) UdrZet uzivatele a zajistit, aby se vratil k apkaci. Pokud se podazakaznika
zaujmout, je dlezité, aby se na firemni stranky vracel. Tentokkvgprocesu je
zakladem pro vytv@ni vzajemného vztahu. Jednou z nejobKfg@oh cest je
zvySit naklady na zemu, tzv. ,Switching costs”. dmito naklady jsokas a energie
vénovana uzivatelem gité strance, nebo mnozstvi informaci na takovéensga
Jinou metodou je vyuziti vzajemného vztahu mezivaigli. Cim vice ¢asu
a aekavani investuji uzivatelé do interakce s jinymibjekty, tim méa je
pravcEpodobné, Ze budou hledat moZznosti virtuainiho wretakkde jinde.
Klicovym Ukolem se stava vytieni koncepce nakléadna znénu a jejich misto

v celkové  on-line strategii.

4) Zjistit preference. Odhalit, podleceho se potencialni zakaznik rozhodujemu

dava pednost a jaké argumenty jsotinné k vytvdaeni potencialni loajality.

5) Vytvorit vztah, ktery uZivateli nabidne individualizovany kontakt. Tato faze
znamena nejhodnafj$i cast interakce. Dava nabizejicimu fil@Zitost
individualizovat vztah s kazdym jedincem. Prod&iajise nfize dozedet
o potebach a fanich specifikovaného zakaznika a tim si viitvpiedpoklad

k individualizaci dodavky.
[9]
1.2.2 Cile marketingové komunikace na Internetu

Z&kladnim cilem kazdé marketingové komunikacénfermovat, pi‘eswdéovat a vibec

ovliviiovatrozhodovaci procesy zékaziik
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[5]

Informovat - 0znameni nového vyrobku,
(a diferencovat - prezentace novych vlastnosti Atémvyrobku,
vyrobek) - 0znameni nové ceny,

- vyswtleni funkce vyrobku,

- oprava zkreslenych dojim

- snizeni obav zékaznika,

- budovani image podniku.

Preswdéovat - budovéni preference ztleyy (= na Webu domény),

- povzbuzeni zgny zna&ky (= na Webu domény),

- zmenit zakaznikové vnimani vyrobku,

- presvdcit k okamzitému nakupu,

- pres\wdtit zakaznika, aby si vyzadal dalSi informace.
Pripominat - ptipominat spdtbiteiim, Ze mohou vyrobek brzy gebovat,
- piipominat vyrobek mimo sezénu,.

- udrZovat vyrobek naipdni pozici v mysli zakaznika.
Tab. 2. Skupiny ailmarketingové komunikace na Internetu

[4]

Nedilnou souésti kazdé komunikace jefgmos sdileni od zdroje Kiemci, ktery se

odehrava progednictvim zvoleného média. To plati i o Internetu.

Diive nez se v marketingu&se komunikovat, musi seditr nejprve zakladni cile budouci
komunikace. Ty totiz vyraznovlivni zpisob komunikace, jeji rozsah, volbu médii a

mnoho dalSich paramétr

Kazda firma vSak &kava od Internetu éoo jiného, a stanovuje si tedyizné cile.
V nasledujicicasti se bude uvaZovatctyiech obecnych cilech marketingové komunikace

na Internetu. Cile Ize ovSem stanovit i konkégtn

Obecné cile marketingové komunikace:

= poskytnout informace,

= zvySit poptavku (stimulovat),
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= odliSit vyrobek (diferencovat),
= zdaraznit uzitek a hodnotu vyrobku.

Konkrétrgji stanovené cile:

zlepSit image organizace,

= zlepSit sluzby zakaznikn,

* najit nové pilezitosti,

= zviditelnit se,

» provadt obchodni jednani,

= zVétSit své trhy,

= vyjit vstiic ocekdvani zakaznik

» snizit néklady,

* nezaspat dobu.

[5]

Zlepsit image organizace

Internet je skélym pomocnikem pro oblast public relations, oblgsjiz vyznam mnozi
marketingovi odbornici st&ji vysoko nad placenou reklamu. Na svém WWW serveru
muze firma provozovat inforntmi servis pro viejnost a progednictvim WWW ¢i
elektronické poSty komunikovat s masmédii, stefiak informovat o ekologickych

a sponzorskych aktivitach, atd.
Zlepsit sluzby zakaznikn

V sowasnosticasto plati, Ze kvalita sluzeb zakazintkrozhoduje, zda na trhu dana firma
zvitézi ¢i zvitézi jeji konkurent. K vitzstvi mize napomoci pravinternet, ktery mize byt

zarova hiebickem do rakve firmy, jeZ bude Internet ignorovatm®ai Internetu mze
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firma radit, informovat, nabizet, vy#fiovat, ukazovat, igdvadt, vyswtlovat, prodavat,
nakupovat,ieSit problémy a to vSe pismem, slovem, statickyrmpohyblivym obrazem.

Tyto sluzby prosednictvim Internetu jsou zaloZeny na pohodinosti@dnosti.
Zvétsit své trhy

Internet nezna hranic adXe usnadnit pronikani na nové trhygde byt i paté tohoto

pronikani. DalSi vyhodou Internetu v zahgamim obchod je jeho neregulovatelnost.
Snizit naklady

Aktivni ¢innost miiZze vyraze snizit naklady a toifmo Gnérng intenzie tétoginnosti.Cim

vice se Internet vyuziva, tim vice se iiS@evyuziva-li obchodnik sluzeb Internetu, musi:

zajistit ¢loveka, ktery vytvai cenik,

zajistit a zaplatit vytigini ceniku,

zajistit a zaplatit distribuci ceniku,

zamestnavat vice lidi pro styk se zakazniky.

Vyuziva-li obchodnik moznosti Internetu, &taaplatit¢cloveéka, ktery ceny vytvid, coz si
maze podnikatel vytviit sam a platitéloveka, jez spravuje podnikové aktivity na
Internetu. Firma navic usfioi na mzdach i drahocenras. Také zakaznik u$etas a

prostedky.

[4]

Internet nabizi marketingu mnoho moznosti, zaledirja rozhodnuti firmy, zda jej bude
vyuzivat k naplovani vSech obecnych (a realnych)idibmunikace, nebo zda bude na

jeho uZivatele fisobit jen utitym omezenym zjpsobem.

Kromé marketingové komunikace Internet zpiesikovava i penos nemarketingovych
informaci. Mohou to byttzné formy odezvy natpdchozi formu komunikac& zcela
nezavislé informéni toky, nap. obchodni komunikaci (objednavky)i komunikaci

soukromou (naip na diskusnim serveru).
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[5]
1.2.3 Formy marketingové komunikace na Internetu

Internet nabizi &kolik forem, jak Ize informace podavat. Informacéextové forné jsou
sice nejjednodussi naipravu, rozhodé ale nejsou §lis pritazlivé a efektni. Zcela jist
vSak maji opodstatni u informaci technickéh& odborného charakter@rafika je také
samozejmosti — zde snad je jerripominana nutnost Sfkové kvality. Radji Zzadny

obrazek nez amatérskyifwenou, nic nékajici fotografii.

Neékdy je nutné vyuzit dalSich technologii, jak vyrklEakaznikovi piblizit. Pirehrava®
videoklipi je standardni s@asti lEZnych operénich systém a prohlizén. Klipy jsou sice
nékladijSi na gipravu, avSak jimi zprogdkovana informace je mnohem vysti
a bezprosedrgjSi. MuiZzeme se s nimi setkat nejen u hmotnych vybépbjako jsou

automobily¢i nemovitosti, ale i u poskytovatesluzeb, nafiklad poradenskych.

Nevyhodou vSech uvedenych poeihgch technologii jsou vysoké objemygnasenych

dat, a tedy vysoké néroky na rychlagpgieni k Internetu.
[4]
1.2.4 Sledovani efektivnosti marketingové komunikace nanternetu

Webové stranky umaiiji piimy prenos informaci k zékaznik, budovani vztah
a moznost provad reklamu. Z toho @vodu je pro marketéryudeZité wdét, jak je jejich
stranka on-line reklamni kamp@spgsSna a jak mohou zvysit efektivnostinnost stranky
a digitalni strategie. Internet je interaktivni méd, a proto vSechny informace o provozu
stranky se ukladaji nateivém serveru v jednotlivych souborech. Ty umg# analyzu

efektivnosti webové stranky.

Zakladnim typem ziné vazby k rireni efektivnosti stranky je vyzadani tétocue

vazby na strdnce spolu s uvedenimigmiych informaci (e-mailova adresa) nebo
vloZzenim formulée pro zgtnou vazbu. Ob metody ginesou pouze mezni nazory
(negativni nebo pozitivni), jez nebudou reprezémapro publikum dané stranky. Verze s

formul&em mizZe @inést vice informaci a naitii, neba fada otazek jefedtiS€na.
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PrestoZe v fisledku interaktivnosti tohoto média bude efektitneklamy na webovych

strankach zavisla na chovani uzivajdre definovat ufité hierarchické efekty: uzivatelé

Internetu jsou vystaveni &@ni, mohou byt angaZovéani ziskat vice informaca ,z

bannerem®, mohou se dokonce dostat az na stramkklasnou. Na zakladtoho lze

definovat rkolik typia méreni efektivnosti:

Dojem z grafiky(graphical ad impression).

Skryty/verbalizovany dojem imzeratu (cached/textual ad impression): poskytnut
reklamy vyhledavé, ktery uloZil inzerat bez grafiky neboubec grafiku

nepodporuje.

Oba gipady edstavuji miteni vystaveni a jeho celkového dopadu. A protolgarnetu

je nepravédpodobné, Ze si inzerci prohliZizni lidé ve stejném okamziku, je to tak&eb

kontakti s reklamou.

Pri

Click-through — prokliknuti uzivatele reklamy. Jako takové jézmme porovnat

s @imymi reakcemi na traéii meédia.

Ad transfer (pfenos inzeratu) je uspny gichod uZivatele na webovou stranku
s reklamou. Jeiejmé, Ze ¥tSina prokliknuti vyusti do fenosu inzeratu. Toto
méfeni miZze byt indikatorem piu lidi, ktefi jsou skuténé motivovani k navave

reklamni webové stranky.

stopovani navstnika webu se casto vySe uvedené ukazatele sumarizuji

do nasledujicich po#novych velgin:

Grafickd mira prokliknuti (graphical click-through rate): celkovy {&i

prokliknuti cleny celkovym pétem dojnii z grafického inzeréatu.

Celkova mira prokliknuti(total click-through rate): celkovy pet p‘enogi inzeratu

déleny celkovym pétem dojmi.

Pienos inzeratu(ad transfer)/celkovy dojem (total impressions)tkoey pocet

pienosi inzeratu dleny celkovym pétem dojmi.
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» Pienos inzeratu(ad transfer)/prokliknuti (click-throughs): celkopoiet pgrenosi

inzeratu dleny celkovym potem klika.

Dojem, prokliknuti a penos inzerdi se daji nifit u riznych bannér stejného zadavatele

denrgé, a tim sledovat jejich efektivnosti.
[2]
1.25 Komunikaéni mix na Internetu

Marketing standardnrozliSuje ¢tyti zakladni nastroje marketingové komunikace (jinak
nazyvané jako komunikai mix): reklamu, osobni prodej, public relationspadpora
prodeje. Osobni prodej vyZadujéimpou interakci mezi dtma osobami, a to nikoliv
zprostedkovar (nagiklad gres e-mail), ale ,nazivo“, z&d do @i. Z komunik&niho mixu

na Internetu tedy osobni prodej odpadaist&vaji v 8m pouze neosobni komunikd

kanaly, jinak téxslozky komunik&niho mixu na Internetu:
= Reklama

Primo placend&orma neosobni komunikace o vyrobkufirmé zadavatele (n&p

prouzkova reklama, reklamdtverce, ikony, tickery).
= Public relations (PR)

Neosobni,p/fimo neplacen&orma komunikace o vyrobkudi firm¢ zadavatele

(zprava o firng ¢i vyrobku v nezavislém médiu, sponzoring, neziskaktvity).
= Podpora prodeje

Stimulace proddj prostednictvim obvykle kratkodobého zvySeni hodnoty méaku

(darky, odmény, sou¥ze, reklamni pedméty, bodovaci programy).

Jednotlivé slozky komunikaiho mixu na Internetu porovnava nasledujici tadu(kab.
3).

Slozka Charakter nakladi Vyhody Nevyhody
Reklama Poplatky za reklamni | Efektivni zpisob, VySSi celkové
(Advertising, prostor. Jak zasahnout skéni | naklady.
Netvertising, mnoho lidi.
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Webvertising)

Relativre nizké
néklady na jednotku
(zalezi na kvalit
kampas, cilech
komunikace na
Internetu, gkdy
sporné).

Obtizné mdteni
G¢innosti
(i na Internetu).

Public relations
(PR, Publicita)

Zadné pimé poplatky,
¢asto ale existuji
nepimé naklady na
udrzovani dobrych
vztahi, powsti atd.

Nejdaveryhodrejsi
zdroj informaci.

Je velmi obtizné
prosadit své
komunika&ni scleni
do média.

Firma nema aplnou

kontrolu nad
vyslednou podobou
sckleni.

Snadno a rychle tize
byt zkopirovano

Efektivni zpisob
zmeny chovani a

Podpora prodeje
(Sales Promotion)

Ruzné podle
zvoleného prosedku.

preferenci zdkaznika | konkurenci.
v kratkém obdobi. Muze vyvolat
piebijeni se

promotion materialy
(promotion wars).

Tab. 3. Porovnani slozek komuntkého mixu na Internetu

[4]
Public Relations (PR)

Public relations jsou vyznamnym nastrojem modermitawketingu. Firmy, které na tento
nastroj v marketingové komunikaci zapominaji, selaczbyténé pripravuji o mnoho
zakaznik. O kolik? V tom je pra¥ nejwtsi problém PR — jejichdinnost je ngfitelna
jes€ mnohem kie nez dinnost reklamy. Obvykle vSak spravrealizovana PRimaseji

firmé uzitek.

Rozeznavaji sétyii hlavnicinnosti v ramci podnikovych PR (téz slozky PR):

* Vztahy stiskem. Cilem je umistit v nezavislém médiu vhodnou zprgwe
vyvolani pozornosti k podnikdi jednotlivému vyrobku. Zprava mimo reklamni

prostor je totiz mnohonasobdavéryhodrgjSi a &innéjSi nez reklama.
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* Firemni komunikace. Predevsim vijSi komunikace s cilem navazani a udrzeni

dobrych vztah s odbornou i laickou ¥ejnosti.

e Budovani firemni identity (Corporate Image).Souvisi s firemni komunikaci,

odliSuje se komplexnim a dlouhodolhomogennim fistupem.

* Ovliviiovéni (lobbying). Ovliviiovani gedevSim statnich organza w&elem

podporyc¢i zmirreéni legislativnich a regutaich gekazek.

Na Internetu Ize realizovai podporovat pedevSim prvniit ¢innosti. Lobovani @stane

jest dlouho vyhrazeno spise osobnimu kontaktu.
Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubbznych nastraj kratkodobého charakteru, vytedych

pro stimulovani rychlejSich neb@tgich nakup uréitych vyrobki.

Na podporu prodeje se dnes na ggmtich trzich vynaklada vice primiki nez na
reklamu. Podpora prodejettre byt efektivnim nastrojem zvySovani objetuychlosti
prodefi, nengla by vSak nikdy jit proti dlouhodobémutgbbeni ostatnich nastéoj

marketingového mixu npositioningvyrobku.
Podle zamsieni podpory prodeje rozliSujeme 3 druhy:
» Spotiebitelska podpora prodejeje zantiena na kongého spdtbitele (B2C).
= Obchodni podpora prodejeje zangiena na distribéni mezélanky.
» Firemni podpora prodeje je zanétena na institucionalni zdkazniky na trhu (B2B).

Na Internet Ize fevést v podstatvSechny formy podpory prodeje tak, jak se vyskytuj
v nevirtualnim s@té. Z hlediska vztahu firmy Kk Internetu sdibe rozliSovat také mezi
podporou prodeje vyrobku prodavaného on-line (wéu&inich obchodech) a podporou

prodeje vyrobk prodavanych v normalnich obchodech.
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Reklama

Hlavnim cilem internetové reklamy st&jjako klasické reklamy je ovlivnit nakupni
rozhodovani uzivatél Reklama na Internetu se vSak od klasické reklagitim, Ze je
vice interaktivni. UZivatelé si mohou kliknout reklamni prouzek a ziskat vice informaci
0 nabizeném produktti sluzbs, nebo dokoncedinit dalSi krok a objednat si dany produkt
¢i sluzbu. V rkterych gipadech jde interaktivita reklamnich ploch az talelo, Ze dany
vyrobek lze objednatipmo v reklamni ploSe, bez nutnosti opustit strarka,niz tuto

reklamni plochu dogny vidgl.

Na Internetu mze byt kazd@&ast WWW stranky proména v reklamni plochu. N&gst;ji

se sice setkdvame s reklamou ve fomeklamniho prouzku (banneru), ale jako reklama
muze slouZzit i pozadi WWW stranky obsahujici slabatvbu reklamu na pozadi (obvykle
propagovanou zréou), steji jako mize byt reklamou i libovolny odkaz na strante
text, ktery je sotasti WWW stranky. DalSim specifikem internetovéaeky je to, Ze diky
vysgElym technologiim mize byt Iépe cilend nez klasicka reklama a ré&ivmoznost
oslovit cilové segmenty trhu. Marketingovi odborrde shoduji na tom, Ze internetova

reklama se prolina s klasickou reklamou a direaketangem.
[4]
1.2.6 World Wide Web (WWW)

WWW stranky je sluzba po¥mé nova, ale zaroveje nejrychleji se rozvijejictasti

Internetu a jeji popularita, se stoupajicinéteon @Fipojenych pd@itaci, neustale roste.
[10]

Prevaznacast internetové reklamy je zobrazena pextictvim Webu. Webové stranky
S moznosti zobrazeni textu, obrazkietpavani zvukovych sekvenci a kotiskdea jsou
idealnim marketingovym nastrojem vyuZzitelnym prélaenu. Mezi nejastji pouzivané

reklamni prvky na Webu piét
* Reklamni prouzky

* Tlacitka (buttons)
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» Textové odkazy (text links)
* Sponzorstvi

Reklamni prouzky

Podle definice Ize za reklamni prouzek (plochu)gimvat kazdé misto na WWW strance,
jez slouzi k umigni reklamniho sgleni a zarov neni reklamnim odkazem. V &iicich
internetové reklamy se objevili bannedznych velikosti. V sotasné dob existuje hned
nekolik typua reklamnich prouzk které se od sebe liStquevSim interaktivnosti, snahou
CO nejvice upoutat pozornost nawdtiki WWW stranek a multimedialnimi  prvky

pouzitymi pro tvorbudchto ,pout&u”.
Tlacitka

Jde o specifickou formu reklamniho prouzku, ktezikia z nejmenSich reklamnich
prouzki o roznéru 88 x 31 bod. Jako prvni je zmli pouZivat firmy vyrabjici software
pro poteby internetové komunity. Velmi zndma jsou fiklad tlatitka ,Download
Netscape Navigator NOWiebo |nternet Explorer”. Tato tla&itka se obvykle umisiji na

konci stranky.

Textové odkazy

Ne vSechny odkazy na WWW strankach mohou vést & daanky v ramci stejného
serveru. Na dneSnich strankach jiz existuje taadld odkai, jeZ slouzi komenim (&elim

a jejich zadavatelé za plati nemal&astky. \ktSina slusnych WWW servieobvykle tyto
odkazy oddluje do zvlastni sekce, jiz nazyvargponsors LinksJde o dalSi formu
internetové reklamy. V tomtofipad neni reklamni stleni p'enaSeno obrazkem, ale
prostednictvim textu v odkazu, jehoZ hlavnim cilem jeuat pozornostten&e natolik,
Ze si na dany odkaz klikne a dostane se na straalgvatele reklamy. Jistou formou
textovych odkai jsou i vysledky vyhledavani na strankach pdrtal vyhledavacich

servetl.

Sponzorstvi
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Jinou moznosti reklamy na Internetu je sponzorgtWW stranek. Za jistou ipdem
stanovenouwastku souhlasi provozovatel WWW serveru s tim, aecité ¢asti stranky
(obvykle dole) umisti logo zadavatele reklamy jako¥ponzora serveru. Tato forma
reklamy porkud vybauje z klasické reklamy a bylo by mozné&andit ji spiSe do public

relations.

[4]
Vyuziti WWW stranky jako marketingového nastrojenfiy

Na WWW strdnce ma firmarileZitost predstavit se uzivatelm Internetu. Mze jit
0 predstaveni historie firmy, jejich meziiki jednotlival, ktefi se vyznamé zaslouzili o
jeji usgchy. Vhodné je popsat organéza strukturu firmy a fipadré ji doplnit adreséem
e-maili klicovych pracovni. Nékteré firmy davaji prostor také osobnim strankam

zanestnand.

U¢inné jeumistovani zprav, aktualit a novinekna web s naslednym rozesilanim e-mail
s odkazem fislusné stranky zainteresovanym osobam. Informadaksdostava ke svému

cili véas za znénych finarénich uspor.

Zadny prospekt ani jiné informai médium nerize poskytnout ucel&jsi, aktualwgjsi
a atraktivigji provedenyprehled o vyrobnim sortimentu ¢i poskytovanych sluzbach
Produkty Ize popsat do nejmensSich détailnazors je predvést do podrobnosti. Navic je
mozné poskytnout i aktualni informace tykajici sy a mozného dodani Zadaného

produktuci pripadré nabidnout rovnou objednanigs Internet.

Vyznamnou sluzbou je také tzv-AQ (frequently asked questions) Jedna se
0 seznaméasto kladenych otdzek a odgdi na ®, ktery se ve &sSich firemnich
prezentacich na Internetéasto objevuje. Napomaha k pochopeni a informovanost
vefejnosti 0 nejiiznéjSich oblastech probléim Firma ma tak moZnost poznat, co jejim

klientim neni zcela jasné, a objevit takiigadné nedostatky v komunikaci se zakazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

DalSi vyznamnou sluzbou je takéektronickd kniha navstv (Guest Book) ktera firng
muze poskytnout mnoho natd a umoznit ji porozust, jaky nazor ma na firmu &ita

skupina véejnosti, kter4 komunikujeips Internet.
Zasady pro tvorbu WWW stranek

Vychozim bodem pro tvorbu WWW stranek je domovskarka (tzv. Homepage), ktera
je prvnim mistem, které potencialni zakaznik nauStDbomovska stranka by da

dodrzovat uvedené zasady:

musi byt patrn&im se firma zabyva,
* meéla by obsahovat kontaktni idaje na firmu — adremledonnicisla, e-mail,

* z homepage musi byt patrné, jak aktualni jsou méme, které WWW prezentace

obsahuje,
» stranka nesmi byt dat®wbjemna (dlouhé zobrazovani),
* meéla by mit moZnost volby kédovani.
[10]

Prezentace se saniepre nesklada jen pouze z homepage. Stranky &y otit zasadu, Ze
zaleZi na ¥cném obsahu a usfg@ani ovladani a navigace v celé prezentaci, nédama

jak pestrobarevhje vyvedena doprovodna grafika.
Umiseni firemni WWW stranky

DalSim dilezitym faktorem v prezentaci na Internetu je &ybhodné a &inné domény,

kterd je sodasti budouci adresy — URL. Je vhodné, aby nazeepépe vyjadoval firmu.

Pokud firma chce provétsvé aktivity na Internetu,fednost by rla jednoznané dostat
vlastni doména (tzv. druhéhtadu), tedy ve tvaru http://www.firma.cZde se dostavame

k problému, jak by ila adresa vypadatiiRlady domén, kterych by seda vyvarovat:
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* pouzivat dodatky obchodniho jména, s.r.o.,amed.,
» adresa by netta byt dlouhd,

* pouZzivatislice, poméky apod..

Kli¢covym krokem pi budovani budouciho usghu firemni WWW stranky je zvoleni si
spravného poskytovatele internetovych sluzeb (hatieservice provider). Nutné je ujasnit
si hardwarové a softwarové pozadavky pro bezprotgma bezpény chod celé

prezentace.
Moznosti umistni WWW prezentace:

* prvni nejjednodussi moznosti je hostovani nancigerveru, seizzenim domény

2. Urovre (nag. www.oezc2),

e druhou moZnosti je palit si vlastni WWW server a umistit jej na lokalsiti

u poskytovatele,

» treti moznosti je umi&hi vlastniho serveru ve fiknjejiz prezentace je na HteCi

ulozena.

[10]
1.3  Marketingovy vyzkum prostiednictvim Internetu

Na Internetu lze ziskavat informace v z&sddojim zpisobem:

» Bez Wasti respondenta

- 1. analyzou informaci, které lze ziskat bedng (&asti (acasto i bez
védomi) nav&tvnika stranky. Fkladem niize byt analyzacookies log

souboti a podobg.

e Za Ucasti respondenta

- 1. tradicnimi nastroji marketingového vyzkumu, &&$gji dotazovanim.

Navsevnik stranky si musi dotaznikegist, vyplnit a odeslat.
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13.1 Vyzkum bez (asti respondenta

Obecré plati, Ze udaje ziskané bezasti respondenta jsou snafirinterpretovatelné a
lépe reprezentuji zakladni soubor, protoze velikgbtru se bd’ rovna, nebo alespdlizi
velikosti zakladniho souboru. Jinymi slovy a korkég: bez wdomi a @asti respondenta
muze provozovatel stranek ziskat remejSi informace o pétaci a zvyklostech
respondenta. Informace technického charakteru (jaktSeni obrazovky, typ prohlize

¢i oper&niho systému) jsou vyuzivanygaevsim pro optimalizaci zobrazeni stranek. Jiné
informace (jako ze kterého serveru névetk na stranky fichazi) jiz maji silny

marketingovy potencial. Ne§tSim potenciadlem pro marketingovy vyzkum jsmokies.

Cookie je velmi maly textovy soubor, zaslany navsStivenygarverem webovému
prohlizei, ktery jej nasled& ulozi do specialniho adrésana pevném disku pitace. Ri
dalSi navatve tohoto serveru si jej server od prohtiéevyzada zgt, analyzuje, vyhodnoti

a pipadré znovu upravi. VSe probiha na pozadfiténi stranky.

Tyto textové soubory nemohou nijak poskoditéipa, nemohou obsahovat virus,
nemohou ankist ostatni data na pevném disku. SlouZi jen kd#d&ainformaci ze serveru,

piesto vSak Ize zjistitiekvapiv velmi mnoho ¥ci o nav&vnikovi serveru.
1.3.2 Vyzkum za (€asti respondenta

Vytvorit formuld pro dotazovani dokaze i néls pokrasily tvarce webovych stranek. Je
to velmi levny zfisob ziskavani zné vazby od nav&tniki stranek a rize poskytnout
mnoho cennych nati pro jejich spravce. Neiie se tedy divit, Ze s dotazniky na Webu

se setkdame té&hna kazdé druhé strance.

Z&kladnim problémeméSiny dotaznilk na Internetu je jejich nespravné interpretace. Ta
vétSinou Fedpoklada, Ze lidé odpovidajici na dotaznik jsolkodalym vzorkem

navstvnika serveru. Nemusi tomu tak byt a obvykle tomu taknani.

Je dilezité si u¢domit jeS¢ pied zahajenim vlastniho vyzkumu, co nam vyzkufizena
co neniize sdlit, piipadré alespé nazndit. PredevSim to znamena zvazit, nakolik
navsevnici odpovidajici na dotaznik (v§ttmvy soubor) reprezentuji skupinu vSech
navstvnika (zakladni soubor). Dotazniky v8ak mohou slousitjinym elim, nez je

piimy marketingovy vyzkum, ndiklad k pobaveni nawstnika stranky.
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[4]
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Il. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYTICKA CAST

Internet se stal dZnou sodasti Zivotaclovéka ve vysplé spolénosti. Jako kazda
technologie mZze byt dobrym sluhou, ale Spatnym panem. UZivatelbizi ténsf
neomezené inforntai moZznosti. Krom naprosté inform@i svobody umaiuje
pouzivani Internetu vyraZnuSefit ¢as. Diky g#mu mize uzivatel vyidit mnohé své
pracovni povinnosti,¢i dokonce nakupovat, aniz by se musel vzdalit zalan
Prostednictvim Internetu mohoui@dstavit, realizovat, své projekty jak jednotlitek
firmy. Internet pati mezi nejrychleji se rozvijejici odtvi a to jak z pohledu gtového

vyznamu tak z pohleddieské republiky.

Analyticka ¢ast diplomového projektu budeénovana nejprve pezkumu uzZivatel
Internetu u nas i v zahraj predstaveni profilu firmy OEZ s. r. o., dale budewoyena
samostatna SWOT analyza konkrétni situace marketnagfirme, nastigna jeji sodasna
propagace tykajici se reklamginnosti, public relations a podpory prodeje. Nakone
budou pedstaveny stavajici WWW stranky spmiesti a nastiény hlavni vychodiska pro
projekt.

2.1  Vyzkumy uzivateh Internetu

Vyzkumi a statistik zartujicich se na Internet existuje spousta. Jiénsechny se ale
shoduji vtom, Ze v nasledujicicltpletech bude trh internetovych technologii jednim

z nejrychleji se roz#ijicich segmeiittrhu informanich technologii.
2.1.1 Porovnani masmeédii s Internetem

Velké moznosti Internetu jsou zastoupenyrda typy sluzeb: sluznou WWW vyZaduijici
aktivni pristup zédkaznika a velmi rychle se raéagcimi push technologiemi, coz je
zakladni princip skterych zakaznikem pasi¥mprijimanych sluzeb (jako jsou nape-mail,
FTP, telnet). Nésledujici tabulky porovnavaji paetm kEZnych masmédii s Internetem
(Tab. 4).
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Naléhavost Nazornost Identifikace | Rychlost

baleni odezvy

TV velmi vysoka velmi vysoké dobra vysoka

Rozhlas vysoka nizka nizka velmi vysoka

Casopisy nizka stedni velmi vysoka | #dni

Noviny nizka stedni dobréa velmi vysoka

Plakaty velmi nizka velmi nizka dobra isdni

WWW nizka nejvyssi velmi vysoka nejvyssi

Push technologie| vysoka nejvyssi velmi vysoké nejvyssi

Néaklady Vyrobni naklady Penetrace hlavnich
trh

TV nizke vysoké velmi vysoka
Rozhlas velmi nizké velmi nizké velmi vysoka
Casopisy stredni stedni stedni
Noviny nizké stedni velmi vysoka
Plakaty stredni vysoké vysoka
WWW velmi nizké nizké vysoka
Push technologie| velmi nizké nizké vysokéa

Tab. 4. Porovnani Internetu s ostatnimi médii

[10]

Vyswvétleni porovnavanych parametr

Naléhavost - je mirou ,neodbytnosti média. N#&glad sluzba WWW. Naléhavost
informace zprosedkované prouzkovou reklamou na webovskych strdnkaeisi mj. na
rychlosti n&itani stranky, a hlawnpak na rychlosti raeni prvku, kwli némuz navatvnik
stranku navstivil. Zavisi na padi, zda se nejtve na&te reklamati prvek. Maze zaviset
nag. i na pouzivaném prohliZe a na mnoha dalSich faktorech. Zcela jinou miru
naléhavosti maji informace zpreéstikované textem na vlastnich webovskych strankach.
Ovsem I v tomtorpact existuji vyznamné rozdily v zavislosti na charakte
konkrétni stranky. Stranka, na niz se néwsti z rejaké divodu zdrzuji déle, je

naléha¥jSi nez stranka, ktera slouzi jen jako shroma&distoha iznych odkad.
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Nazornost — vyjaduje schopnost méai vyswtlit zpasob uzivani vyrobku.
Na internetu Ize vyrobek popsat pomoci textu, dhrazideoklipi, zvukovych Kligi,

v blizké budoucnostidire i ve tech rozngrech. A lze vyuzit i dalSich moznosti, fiap
vlastniho principu webu: systém hypertextovych adkamoziuje kompaktni popis celku,
s tim, Ze pokud zakaznik neporozumiitému pojmu (nebo jehoasti), mize ziskat jeho

podrobrjSi popis.

Identifikace baleni— vyjaduje schopnost média zobrazit co réejéji obal vyrobku.
Internet nabizi v8echny mozZnosti jako tadi masmédia a k tomu mnoho dalSich.
Obchodovéani na Internetu je ovSem spojeno s moZobgdnat vyrobek ifimo, coz do

budoucna zmenSuje vyznam tohoto parametru.

Rychlost odezvy- vyjaduje rychlost odezvy zakazrikna kome¢ni sctleni. Vysoké
hodnoty tohoto parametru u sluzeb Internetu podpomoznost okamaiit vyrobek
objednat a bezhotovostni zaplatit. Hodnotu tohotmametru také ovliwje rychlost
aktualizace komeéniho sdéleni, tedy jak dlouho to trva, nez se zamyslenénarprojevi

ve vlastnim séeni.

Naklady — timto parametrem vyjaidieme néklady na zakoupegiasu nebo prostoru
v médiich a to vztazené na 1000 zasazenych djvgdosluchan, ¢tendd, nebo

navsevnika. U sluzeb Internetu je velikostahto naklad velmi nizka.

Vyrobni naklady— vlastniho komeniho saleni jsou naklady na vyt¥eni reklamniho
Sotu, plakatu, webovskych stranek. Vyrobni nakladsiuzeb internetu —fpdevsim tedy
webovskych stranek — se mohou odliSovat podle riarkteré firma na stranky klade.
Rozsahlé stranky vyuZivajici mnoha databazi a widiv prviki jsou néklad#si nez

jednoduché informani stranky. | tak jim vSak v tabulce nalezi oseai ,nizké".

Penetrace hlavnich trli — ozn&uje moznost médiatgobit na nejutSi méstskécasti, kde
ve velké ¥tSine pripadi byva sousedina spatebitelska poptavka. Internet je spojen
s rozvinutou telekomunikai infrastrukturou, s vysokymi Skolami a s osobami
s nadpimérnym vzalanim a nadgmeérnymi péijmy. A s WtSimi mésty, nimiz jsou tyto

charakteristiky spojeny.
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2.1.2 Internet v EU

Evropska unie je v mé rozsteni, kazdodenniho pouzivani a kosmého vyuZiti Internetu
n¢kolik let pozadu za Spojenymi staty. Je taisgbeno wBkolika faktory, z nichz na
prvnim mist stoji nizk& konkurence na telekomunik@mim trhu (a z ni vyplyvajici
vysoké ceny fistupu na Internet). Tento trh byl vSak v EU postufiberalizovan a
situace se zlepSuje. Relatémysoké telefonni poplatky vSak staleigpbuji, Ze pouze 25
% evropskych uzivatélstravi g jednom gihlaSeni na Internetu vice neicet minut.
DalSi faktorem jgazykova diverzitaa réekdy i averze k technologiim spjatym s americkou
kulturou (gedevSim ve Francii). Zda se vSak, Zze Evropa seopmla Internet korseé

expanduje izde.

V 15 pivodnich¢lenskych zemich unie Internet v roce 2003 &nmiru vyuzivalo 43,5 %
obyvatel. Tento p&et vSak po roz&tni o deset novychlenskych zemi poklesl na 41,4
procentaCesko je s 35,3 % sice podiprérem v ramci celé unie, ve srovnani s ostatnimi
novymi ¢lenskymi staty se al&adi spiS kdm lepSim. V Estonsku ale Internet vyuziva 44
% a ve Slovinsku asi 42 % populace. Nejin@o siti brouzdajiRekové (22 %) a
Portugalci (21 %), nejvice naopak Svédové (72 %apavé (71 %) a Holatané (65 %).

Evropské Zeny Internet v iméru vyuzZivaji mén nez muzi (39 % Zen a 48 % niuz
v pavodni patnactce a zhruba 20 %, respektive 27 % wyato deseti statech 4&it
kandidatskych zemich). V poslednich letech alebablnternetu u Zen roste rychleji nez
u mu#i. Nejvice Internet vyuzivaji mladi lidé veku 15 az 24 let - ugvodnich¢lend
unie v paméru asi 69 % z nich (o deév procent vice nezipd ¥emi lety). V novych
¢lenskych zemich a v kandidatskych statech je tat@sh. Z lidi starSich 55 let Internet
VyuZiva v byvalych zemich uniélpizné 17 % z nich (o ¢ procent vice nezipd

tkemi roky), u novych a kandidatskych je &ix 3,2 %.
[14]

Pristup k Internetu a zakladni gitacové dovednosti umaiiji lidem vyhnout se chudéb
EU ale patebuje vice informaci z narodnich staaby bylo mozné lépe nasrovat nové
projekty a programy zaghené na rozvoj informmi spol€nosti. Z gistupu k Internetu

jsou vyloweni hlavié nemajetni a nezafstnani. "Nedostupnost (cenova) osobnich
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pocitact je jednou z fekazek, jak snizit rozdily kifstupu k technologiim," uvadi dnesni

prohlaseni.

Rychlost (¢i spiSe pomalostnternetu pro domaci pouzititstava nadale celoevropskym
problémem, protoZze zastaral&ipmjeni domacnosti nedovoluje vyuZivat moZzZnosti

kvalitnich paténich siti.

Masivnim Sfenim internetovych vira bylo v piméru postizeno tégt 20 % uZivatel
Internetu, picemz pdadi zemi se kupodivu neshoduje s Udafetnosti gipojeni (nap.
Némecko a Belgie maji sice téimshodny poet pripojenych doméacnosti (zhruba 35 %)
a predstavuji tak pmér celé EU, vifim vSak "podlehlo” jen asi 11 %&meckych péitaci
proti 27 % v Belgii).

Jisty pokrok |ze vypozorovat i pokud jde o rdeSanizabezpé€enych serveii, které jsou
podminkou nafiklad pro aplikaci srrnice o elektronickém podpisu. Jejichépbje viak

i v nejlépe vybavenych zemich EU naprosto nesr@mgatse situaci v USA (z EU nejvice
servefi na milion obyvatel ma Lucembursko - 150, zatimddSA je to 300). Obrovské
disproporce existuji i v @du na Internet fipojenych pdéitacia ve Skolach. V tomto kritériu
vyrazre vede Dansko a Lucembursko, kde na jedefit@gppiipada asi 5 Zak ve Finsku

a Svédsku to uz je skoro 10 a v@Sineé zbyvajicich zemi kolem dvaceti. Ze v Portugalsku
aRecku se musi o jeden @ta¢ dglit az 30 Zak, neni velké pekvapeni, velmi podobnych

hodnot vSak dosahuje i Italie &Mecko.
[15]
2.1.3 Internet v Ceské republice

Situace ve vyzkumdeského uZivatele Internetu séhbem roku 2002 a zvlaSpak v roce
2003 podstaih zlepsila. Souvisi to sami@mé s rapidnim rozvojem Internetu GR

béhem uvedeného obdobi.

Nejcastji vyuzivanymi sluzbami na Internetu jsou elektick@ poSta a WWW, které jsou
vyuzivany ve vSechijpojenych podnicich. Dal&fasto vyuzivanou sluzbou je FTP, ktery
nachazi uplatni v 38% z dotazanych podiik piricemz pouzivani ostatnich sluzeb
nep‘esahuje deset procent. Zajimavou skubsti je, Ze pouze v necelé desefirem maji

k elektronické pogt nebo WWW pistup vSichni zagstnanci, zatimco ve vice nez
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poloving podniki maji k €mto sluzbam fistup pouze vedouci pracovnici nebo dokonce

jenc¢ast managementu. Hodnoty jsou uvedeny v nasledugcafu (Obr. 1.).
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Obr. 1. VyuZivané sluzby Internetu (v %)
[15]

Praci s Internetem respondémt nejvice znefjjemiuje pomalé n&tani informaci
a vysoké poplatky zafipojeni k Internetu. Oba z uvedenych problésouvisi s typem
piipojeni: respondenti z podriks komutovanym ifpojenim vnimaji tyto obtize mnohem
intenzivreji nez jejich kolegové ve firmachripojenych pevnou linkou. Obeé&mlati, ze
vySi poplatki povaZzuje za hlavni problém s@sného Internetu dvakrattgi paet

responderit neZ nap. ochranu soukromi.

Zastupci zkoumanych podrikvidi hlavni ginos Internetu jednak ve zpristkovani
komunikace adéle pak v mozZnosti vyhledavani v3aojsh informaci. Meziréni

srovnani nazriaje skuténost, Ze vnimani Internetu jako pihi@stku komunikace roste
velmi strn& (o étrnact procent za posledni rok), nicrdénejwtsi skok zaznamenalo

vnimani Internetu jako zdroje vSeobecnych infornfagioslednim roce vyuZzivalo Internet
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k ziskavani vSeobecnych informaci o 33 % zastupkoumanych podnik vice nez

v prechézejicim roce). Hodnoty jsou uvedeny v nasletinjgrafu (Obr. 2.).
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Obr. 2. Vyznam Internetu pro podnik (v %)
[15]

Vyzkum, ze kterého bylg¢erpany uvedené informace, byl proveden spuasti Market,
S. r. 0. na sklonku roku 2004. Byl z&fan na podnikovou sféru, kdy byli dotazovani
vedouci oddleni IT z podnik se sidlem R s vice nez 25 zafstnanci. Vyzkumu se
zWastnilo celkem 609 respondéntu kterych bylo zjiSovano vice nez 500 ukazatel
spojenych s vyuzivanim Internetu a Internetovychkapi. Vzhledem k tomu, Ze tento
vyzkum byl od z&atku koncipovan jako pravidelropakované Sggni, poskytuji ziskané

informace unikatni srovnani vyvojovych trénod cca poloviny 90. let.

Podle vysledku pizkumu APO (Asociace poskytovaiebbsahu sé Internet) z 1800

dotazanych:

» Celych 60 % dotazanych pouziva Internet k praci%2Kke vzdlavani a 13 % pro

zabavu.
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» Duve tetiny lidi vyuZivaji sff v praci, 21 % doma a 11 % ve Skole.

» UZivateli Internetu jsou z 88 % muzi, kterym je ttiectvrtin vice nez 20 a mén

nez 40 let.
* Vysokoskolaci tvei 39 % uzivatel a stedoskolaci 59 %.

* Necelé tetina uzivatel jsou p@itacovi specialisté, 19 % studenti a 16 %edhi

manazé.

* NejvétSim problémem i vyuZiti Internetu je pro 51 % odpovidajicich riast
spojeni, 26 % respondéntidi problém v poplatcich zaipojeni a pro 15 % lidi je
Internet nepehledny.

[16]

Internet vCeské republice seig@sunul zfaze revolmiho nadSeneckého objevovani
a hledani své t¥é do faze popularizace Sirokého vyuziti. Tato etapde nasledovana
dynamickym #stem nejen p#iu kazdodennich uZivatel ale také kvantitativni a

kvalitativni expanzi Internetu jako celku.
2.2  Charakteristika firmy OEZ s.r. o.

Historie firmy

Historie firmy OEZ Letohrad zé@na rokem 1941, kdy firma Elektrotechnické zavaalys.
Olomouc, dive Wagner a spol., zahajila vyrobu elektrotechyitkgistroja v KySperku
(dnes Letohrad). Tento start elektrotechnické vyrabpozdjSiho mohutného rozvoje

firmy tehdy obstaraloiblizné¢ 30 zangstnand.

Po skoreni valky v roce 1945 byl tento palmy provoz znarodin a z&lenén do podniku
Moravské elektrotechnické zavody (MEZ) v Olomouw¢ité dol& zde pracovalo jiz 80

zanestnand.

Vroce 1948 vznikl narodni podnik MEZ Ptetmov, do &hoZ byl MEZ Letohrad
z&tlerén. Postupd se rozioval vyrobni program, kdy firmaigvzala vyrobu jgboveé

vyzbroje. V roce 1949 byla zahajena stavba prvndlngi haly.
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K 1. lednu 1952 byl rozhodnutim ministerst¢akieho strojirenstviiizzen novy samostatny
narodni podnik Orlické elektrotechnické zavody. ©6tid do roku 1958 bylo
charakteristické vystavbou novych vyrobnich hallvamizovny, neutralizéni stanice,
zmenami vyrobniho programu a postupnym vyemm vlastni vyvojové, konstraki

a mechanizéni zakladny.

V dubnu 1958 byl podnik OEZ Letohrad rozhodnutimmisterstva ¢Zkého strojirenstvi
opét zalenén do narodniho podniku MEZ Péstmov jako jeho zavod, coz podstatn

oslabilo a pibrzdilo vSechny koncepce, které podniklm

V roce 1967 se vedeni zavodu pildepo dlouhodobém Usili docilit odléeni zavodu od
narodniho podniku MEZ Pdsimov a stat se @p samostatnym podnikem. K 1. dubnu
1967 tak byl ¥vizen narodni podnik OEZ Letohrad, ktery bytleacn do trustu narodnich

podniki Zavody silnoproudé elektrotechniky Praha.

V roce 1981 se trust ZSEé&mi na koncern, do kterého je i OEZ Letohradean. V roce

1988 se koncern &ni na kombinat a OEZ na kombinatni podnik.

Vroce 1989 dochazi k mnoha persondlnimézm ve vedoucich funkcich ai&d
strukturdlnich zrén. K 1. ¢ervenci 1990 dochazi k rozpadu kombinatu ZSE aadantim
ministra hutnictvi, strojirenstvi a elektrotechnikyl zaloZzen OEZ Letohrad, statni

podnik.

Obchodni aktivity

Od roku 1994 je OEZ Letohrad sp&testi s rdenim omezenym o 6-ti spdleicich. Jde
o moderni firmu svysjpou technickou zakladnou, ktera z&stnava téry 1100
pracovniki. Vyrobni program je za#ien na malé jistie, chranie, styka&e, spousie
motori a dalSi pistroje bytového rozvodu getré plastovych kryii a rozvadcua, vykonové

pojistky pro vSeobecné pouZiti.

Vyvoj a osvojeni vyroby zajifije OEZ vlastnimi silami ponaje konstrukci, tvorbou
modeli pres vyrobu prototyfpn konstrukci a vyrobu nastfgj forem a montaZznich
technologii, az po vyrobu eékovaci série a vystaveni typového protokolu. VSechny
vyrobky OEZ maji prohladeni o shbda certifikat E€. Spole&nost ma také
zavedeny Integrovany systéhizeni a kvality 1ISO 9001, Zivotniho prosdi 1SO
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14001 a bezpmosti a ochrany zdraviipraci OHSAS 18001 a ziskala
oceréni Czech Top 100.

Jednotlivé certifikaty jsou zobrazeny Yiljpze P I.

V roce 1998 zahajil OEZ prace na podstatném feaéhabizeného sortimentu tak, aby byl
na doméacim trhu rovnocenny konkurent g&im firmam. Cilem je nabidnout kompletni
dodavky jisticich Hstroja nizkého nagti nejen do velkoobchodnich firem, ale i do
investiénich akci. S tim také souvisi vyrazné posileni skupbchodnich zastupg ktefi

se orientuji vyldné na investory, generalni dodavatele a préjpékirmy.

NejvyznamijSi ¢ast produkce na doméacim trhu a slovenském trhihdibal® spol&nost
realizuie pes sf smluvnich velkoobchad primych vyrob& rozvadca
a energetickych zavdd Prodeje na slovenském trhu jsou zabéapény prostednictvim
dcainné spolénosti OEZ Slovakia a ostatni export zabeémpe spolénost OEZ

International a. s. Praha.

Vyrazné snizeni obratu s partnery z Ukrajiny a Rudlylo nahrazeno vyvozy do

nejnar@ngjSich zemi jako Mmecko, Skandinavie, Velka Britanie.

Majetkové vztahy

 OEZs.rt. 0.

ICO: 49810146

Sedivska 339, 561 51 Letohrad
* OEZ SLOVAKIA, spol. sr. 0.

ICO: 31405614

D —

Rybnéna 360, 831 07 Bratislava

* OEZ INTERNATIONAL a. s.
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A

ICO: 25145193

Na radosti 298, 15500 Praha

¢ OEZ Deutschland GmbH.

A

e OEZ Britannia Ltd.
Zakaznici
Konecni uzivatelé (KU):

a) Vyrobci elektiny + prenos

b) Rozvodné zavodydetré elektromontaznich firem a vyrobecozvadcu, které jsou

na re¢ strategicky napojené (odebiraji Uzky sortiment, ...)
c) VetSi pimyslové podniky
Prostednici:
a) Velkoobchody (VO)

b) Elektromontazni firmy (EM) a vyrobci rozvésh (VR), projektanti (¢etrg

ostatnich zakazek)
Konkurence
Hlavni konkurenti:
Schneider ElectridMoeller
St‘edni konkurenti:

ABB, Schrack, m.schneider

MensSi konkurenti:

Siemens, Hager, GE (UNIREC, ETEZET-UNIREC), EFENgtand
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2.3  Marketingova komunikace firmy OEZ s. r. o.

Zamérem spolénosti v této oblasti pro nejblizSi obdobi je, vedi&Zné propagace
produkti, zejména posileni psgdomi o zn#ce, dobrd informovanost o vyrobnim
sortimentu jisticich fstroja znatky OEZ a zvySeni zajmu a ochoty prodavat vyrobkyg té

znaky. Na tyto aktivity OEZ réné vynaklada kolem osmi miliGnkorun.

VétSina prostedkt smefuje na pimou podporu vyrobk (katalogova dokumentace,
vystavni panely, veletrzni prezentace, seten&ampad, apod.). Progedky, které jsou
vénovany na posileni ztiey OEZ, jsou investovany do odbornych i vSeobecnyddii,

na venkovni reklamu, zejména vSak do sportu.

Komunikace firmy OEZ se orientuje né rakladni skupiny: pracovniky firmy, Sirokou
vefejnost a odbornou vejnost. V3echny skupiny sesténé prolinaji. Siroka viejnost

(kurziva) = véejnost laicka + viejnost odborna + pracovnici OEZ.

Komunikace se zanistnanci OEZ

sponzoring (zejména prastnictvim sportu)
» clanky a reklama v tisku

» reklamni poutée na dalnénich pivadecich

e mimoadné aktivity

» firemni zpravodaj

* intranet

* nastnky v aredlu firmy a jejich provozech

« firemni rozhlas

info produkce v prostoru recepce (plazmova obraapvk

Veiejnost laicka




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

sponzoring (zejmeéna prastnictvim sportu)

clanky a reklama v tisku

reklamni poutée na dalnénich pivadecich

mimaradné aktivity

Verejnost odborna

» sponzoring (zejména prastnictvim sportu)

» clanky a reklama v tisku

* reklamni poutéde na dalnénich privadecich

* mimo-adné aktivity

» 0sobni kontakt s partnery pretinictvim manazérzakaznik
* veletrhy

* odborné magaziny

* seminde pgadané firmou

« firemni tiskoviny, zejména produktové katalogy

o firemni www stranky

* sportovi-spole&enska setkani s partnery a zakazniky
e prezentace v mistech prodeje

* prodejni akce, soéite

* reklamni pedntty

» specializované publikad®a’enka, Katalog dodavat&bro energetiku, ap.)
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« odborné skoly SS/VS
» profil firmy, dokument pro vrcholovy management
e vyrocni zprava

Pokud bychom se podivali na marketingovou komuimka&innost zavodu z pohledu
pro tento druh vyrohk pro svou vysokou odbornost a specializaci je pyafa ¢innost

v oblasti osobniho prodeje a podpory prodeje.

NejvétSi mnozstvi financi totiz zavod vynaklada na orgaci veletrli a prodejnich
vystav. Toto je pro tento vyrobni sortiment ri@in¢jSi forma, nebt na nich se
sousted’uji cilovi zakaznici, coz jsou projektanti a prajekkancelée, servisni organizace

a zarove také konéni kupujici a zékaznici. Ti se n&chto akcich setkavaji s odbornymi
pracovniky, kté& jsou schopni vyrobky fiedvést a poskytnout o nickkgsné informace.
Tato forma je také zaroxenejnakladwjsi, neb@ na takovéto akce firma musi zajistit
prodejni a vystavni misto nebo stanek, pracovnikgkeé exponaty, které jsowtginou
specialg pro tyto akce upraveny.&tSina gchto akci se kona na uzemi nasi republiky, ale
Gcast na akcich konanych v zahkdanneni vyjimkou. Své vyrobky OEZ prezentuje na

vystavach na Slovensku, v Polskigmécku a dalSich statech.
2.3.1 Reklamni ¢innost

Kazda firma nebo podnik musi &ldt vic, nez vyrobit vyrobek, dat muifazlivou cenu
a zpistupnit ho potenciondlnim zakazfik. Firma musi komunikovat se svymi
sowasnymi a potencionalnimi zakazniky, teaysi komunikovat a propagovat.

Firma komunikuje s préstiniky, spakbiteli a véejnosti.

Reklamnicinnost spolénosti OEZ je dosti rozsahlou. Vim stitosti, Ze v regionu svého
sidla je tento zavod pammé dosti znamym. Reklamniinnosti této firmy se zabyvaji
pracovnici marketingového odédni, jejichZ cinnost kontroluje obchodniteditel
spole&nosti. Pracovnici ifo rozhodovani o reklamnfinnosti spolupracuji s odtenim

Public relations podniku, kterétimo spada generalnimiediteli spolénosti OEZ,

viN s
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Pri realizaci reklamnich zagm spolupracuji pracovnici €kolika reklamnimi agenturami
a tiskarnami, jejimi hlavnimi partnery jsou: TG Kiisiskarna HRG, Print Letohrad a dalSi
firmy. Ale firma dava pednost spolupraci uz se stalymi partnery, se ktejgrspoluprace
pro ok& strany vyhod#jSi. Firmy uz tusi, co od nich tato sp@est chce, neligsou jejich

zakazkycasto podobné a pracovnici jim nemusi dopodrobnestipsat své zarry.

Rozs&hlou reklamnfinnosti je oblastisténé reklamy Realizaci neni pouze tiskanych
letakii, katalogi, prospeki, reklamnich kalendé a jiné obchodétechnické dokumentace,
ale také reklamni igelitové tasky, ¢ka s logem, potighé propisky, #zné samolepky
a mnoho dalSich reklamniclgaintta se znakou OEZ a logem podniku. Hodnoty jsou

uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 5).

TiSténa reklama Paet ks za rok Cena celkem
Katalogy, prospekty 24 000 4 552 800 K
letaky 18 000 57 240K
Ostatni reklamniigdnety 15 000 1040 750K

Tab. 5. Naklady tighé reklamy ve fir@dOEZ s. r. 0.
[vlastni zpracovani]

Na své vyrobky OEZ také upozmije prostednictvim tisku a v malé nie také
prostednictvimrozhlasu Inzeruje v negetném mnozstvi odbornyafasopisi a periodik,

v regionalnim i slovenském tisku (¥shé spolupraci se svymi smluvnimi partnery)
a v tiznych, roviz odbornych katalozich. Hodnoty jsou uvedeny vetdgici tabulce
(Tab. 6).

Reklama Cena celkem
Inzeraty v tisku 1 100 000K
Spoty v rozhlase 210 002K

Tab. 6. Naklady reklamy ve fitchOEZ s. r. 0.
[vlastni zpracovani]

Dal3i forma reklamy, kterou OEZ vyuziva jseenkovni reklamypo celéCeské republice,

reklamni poutée na dalninich givadich, reklamy na kamionech a firemnich autech.
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Dale pak hlava na¢epicich naSich vrcholovych sportdvs logem OEZ. Hodnoty jsou

uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 7).

Venkovni reklama Paet ks za rok Cena celkem
reklamni pout&e na dalnicich 20 505 44&K
reklama na stadionech 6 158 000 K
reklama na autech 10 253 450 K
reklama na kamionech 4 492 000 K

Tab. 7. Naklady venkovni reklamy ve #@®EZ s. r. 0.
[vlastni zpracovani]

Jak uz jsem se zminila, podnik je dostateznam, a tak jim p@datelé vystav a veletth
uz své nabidky zasilaji automaticky. A na zakl&ghto nabidek se pak sestavtgsovy

plan.
2.3.2 Public relations

Public relations si klade za cil vyii vztali s verejnosti. Firma OEZ provadi budovani
vztahi s veejnosti prosednictvim fiznych tiskovych zprav, komé&rich a nekomenich
¢lanka, které jsou umighé na WWW strankach v sekci ,aktuality”, dale pfedhictvim

tiskovych konferenci, organizaci sportovnich a afmiskych akci a sponzoringem.

Zameérem firmy OEZ je posilit u Siroké vejnosti — wetrné odborné, s niz firma
komunikuje po marketingové linii - pozici z¥g/, image a pod@dt ne@imo i prodejni

aktivity.

Sportovni aktivity podporuje OEZ na oblastni, c&ts i mezinarodni Urovni, a to
¢astkou pesahujici pt miliont korun. Pro spol#ost je pijemnou skuténosti, Ze
vynaloZzené prosedky se odpovidajicim gpobem odrazeji i v samotnych vysledcich ze

sportovnich kolbi

Cilem spojeni zn&ky OEZ s vrcholnymi sportovnimi vykony je v§gtovani image ¢eské
— sWtové extraligy”. Ze zimnich odivi podporuje spolmost OEZ reprezentai
druzstvo Zen v &hu na lyZich, specidénpak s logem OEZ na pokryvce hlavy a dresu

Kate'inu Neumannovou.
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V letohradském regionu se podili zejména na chadoafového klubuCeského svazu

biatlonu a gkterych dalSich v oblasti popularnich sportovnicwétvi. Svym pisobenim

chce spolénost gispst ke zlepSeni podminek sportovniho vyziti mladéZgeji vychow,

a tim i k rozvoji Letohradska.

Pra OEZ spolupracuje s biatlonem?

Dlouhé zabry TV kamer na sportovcechem startu a ip strelbe (priblizné 35
sekund p stielbe vleZze a 30 sekundiipstielbé vstoje). NejusgdnsjSi ceska
biatlonistka Kat&ina Holubcova byla v sezér2002/2003 v detailnim zétu TV
kamer 23 minut a 30 sekundfifmé penosy stanice Eurosport, zpravodajstvi
geskych TV -CT, Prima, Nova).

Pravidelné schéma zavodSwtového poharu ¢fvrtek az nedle). Sportovci
v sezO® absolvuji 26 individualnich zavédvcetre (MS resp. OH) a ¢ zavod:

Stafet.

Dle vysledki sledovanosti ¢mecké televize ZDF/ARD je biatlon vélecku
nejsledovagSim zimnim sportem. Soufies nim pouze Turn&tyr muastki.
Navstvy na jeden zavod Stového poharu jdou do desitek tisic. Exhibici

v Schalka Are#t v Gelsenkirchenu sledovalo 55 tisic diviak

Pro OEZ je pak @lezitym kritériem i regionalni tradice o#lwi. Rada sotsasnych
reprezentarit byla vychovana nebo prosla mistnim klubem KB OEztobrad:
Roman Dostal, IrenaCesnekovd, Lenka Faltusova, Michal Slesingr, Radka

Doskaiilova, Ondej Moravec, atd.

V poslednich letech se pdila ziskat silné medialni partnery Gesky rozhlas 1
Radiozurnal, zpravodajsky server iDNES askou televizi. Pravidetnse biatlon
objevuje na strankach t&tych periodik, zejména derikKomunikaci ,biatlonu*
s médii zaStiuje OEZ - generdlni partne€SB — prostednictvim Utvaru
komunikace. Vedle osobnich vazeb, akci, tiskovyahférenci, zavai apod. jsou

nosnym kamenem komunikace s médii strAnky wwwdniatlz kde novinéi maji

k dispozici aktualni zpravodajstvi ze zavupd to etné ohlagi.
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Ackoli to neni hlavnim zasmem, poprvé v tomto roce firma vyuZila biatlonu @ gvé

marketingové komunikaci.

Spolupréaci biatlonu a OEZ vnima sp@iest jako vzajemhprosgSnou. Shodna filozofie
a dynamicky #ist sportovniho oditvi i firmy se vhodg dophuji a spoluvytvéeji tak

souwasre image obou subjektdoma i v zahrasii.

Krome toho se logo OEZ objevuje na dreséchtadionech Sgkovych fotbalovych tym,
jakym je kugiikladu AC Sparta Praha, ktera v poslednich letesgisiné kr&ci jak ¢eskou

ligou, tak i prestizni Ligou misir

V letohradském regionu spdéleost OEZ nezapomind podporovat ani oblasti Skolstvi

zdravotnictvi a skteré socialni programy.
Ukéazky zviditelreni se firmy OEZ s. r. 0. jsou zobrazenytilqze P III.
2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z nastroe@imé komunikace v marketingu. Zahrnuje soubor
riznych motivé&nich nastraj, prevazr kratkodobého charakteru, vytedych pro
stimulovani rychlejSich nebatgich nakup urtitych vyrobki ¢i sluzeb. Zatimco reklama

pieswdéuje o divodu koug, podpora prodejerpdstavuje konkrétni motiv kodp

Podpora prodeje je nejsnazeiitelnou investici v reklagh Dokaze zpsobit okamzitou
odezvu a navic je schopna ovlivnit klientéinpo v mist prodeje, tedy v mist kde se

negastji rozhoduje o konkrétnim nakupu.

Svou znd&ku a prodej vyrobk v distribwni siti OEZ podporuje tiznymi reklamnimi
piednéty. Obchodni partrié si mohou vybrat z celéady propagénich a informanich
materiati, které napomdahaji zakaznikovi orientovat se virseritu vyrobce a spragn

pouzivaftci aplikovat vyrobky.

Dokumentace pro osobni jednani

Veskera ,tiSPna“ dokumentace:

» Vyrobni program 2005 (zatim jen 2004)
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Katalog na CD (od dubna 2005)
Zpravodaj jaro 2005

Nabidka sluzeb 2005

Letdky VARIUS, gepstoveé ochrany
CD Sichr 6

Cenik

»T15téné" produktové katalogy:

Navic:

Pristroje pro domovni rozvody 2005
Kompaktni jistée 2005

Vzduchové jistie 2005

Pojistkové systémy 2005
Rozvaacove skine 2005

Tlakové a plovakové spita 2005

Sanon se viemi katalogy
Profil firmy
Katalog pro energetiku

Kalkulagni ceniky

Dokumentace volré

Do stojanki seminde, veletrhy, velkoobchody:

Letaky VARIUS, grepet'ové ochrany
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e Zpravodaj jaro 2005
* Vyrobni program 2005 (zatim 2004)
* Nabidka sluzeb 2005 — az po adresném rozeslarana@nému uzivateli

» Katalog na CD (od dubna 2005) — nebudou je davatetkoobchod, protoze by
ze stojaid vypadavaly

Adresné rozeslani:

* Nabidka sluzeb — pouze adréshlavnim energetikm a vedoucim udrzeb

u kone&nych uzivatei
» Zpravodaj jaro 2005 + Zpravodaj podzim 2005

Dvakrat r@né¢ se pdadaji setkani se smluvnimi prodejci, na kterychpjacovnici
seznamuji s novymi vyrobky a zaraévge informuji o zndnadch smluvnich podminek a o
vécech s tim souvisejicich. Také sadunji Skolici semirfé@ reviznich technik a jinych

servisnich organizaci.
2.4  SWOT analyza marketingovych komunika&nich aktivit

V nasledujicicasti se budu zabyvat vhif a vr€jSi analyzou stavajici situace marketingu
firmy OEZ s. r. 0. Pouziji k tomu SWOT analyzu. datnalyza sptiva v nalezeni silnych
a slabych strdnek organizace a objevefilefitosti a moznych ohroZzeni z&®iho
prostedi téZe organizace. Po konzultaci s Ing. Kulhabgla vytvaena SWOT analyza

firmy OEZ s.r.o0.

Silné stranky

» spole&enské akce
* propagace formou parieh stojart

» prezentace firmy v tishych materialech
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* vyiizovani objednavek a reklamaci
e dobré osobni vazby — SBU1, kané¢ uzivatelé
» technick& podpora — poradenstvi po telefonu, e;mpasta, katalogy
» spole&enské akce
» pravidelné proskolovani pracovidik
Slabé stranky
* neznalost, nekomunikace s malymi zakazniky (SBU3)
» absence e-businessu
* prezentace na obchodnich mistech

» vngjSi komunikace — neni strategie komunikaégiKU, ani hromadna ani

adresna
* nekomunikativni WWW stranky
* neschopnost nabidnout projekieSeni
» sbér informaci o investinich zanrech

* nevyuziti specializované firmy na tvorbou WWW striane

Prilezitosti
* nabidka ke stazeni navioda WWW strankach
* vyuziti toku informaci pes velkoobchody

» prezentace ve Skolach
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» pomicky jako prezentace, darkyigpaitavaci tabulky, pravitka,...)

* prezentace v zahramich velkoobchodech

» vytvoreni nové komunikani platformy

» vytvoieni objednavkového systémtep Internet

» posileni zn&ky a podpora prodeje

» vyuziti modersjSich technologii

» zlepSeni grafické a obsahové upravy WWW stranek
Hrozby

» zvyky zahraninich investoi po vstupu do EU

» zvySena konkurence po vstupu do EU

e zdrazovani vstupnich surovin a tim i vy$Si naklady

 koncentrace (napCEZ)

* pii nedostaténé aktualizaci WWW stranek hrozba zastarani infeima

2.5  WWW stranky spole¢nosti OEZ s. r. 0.
Souwasné WWW stranky firmy OEZ s. r. 0. obsahuji navhiastrance tyto odkazy:
e Uvod

e 0 firmg
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* kontakty
* vyrobky

e program
e aktuality

Pokud si najedeme na odkaZirmé, mizeme se zde doZekt néco o samotne firg) jaka
je jejich socialni a personalni politika, nabidkalnych pracovnich mist, jaké druhy
certifikaci OEZ ziskalo, reklamntinnost firmy, ziskana océni a program pi@dani

veletrh.

V kontaktechse nachazeji kontaktni adresy na vyrobce égtmance z technické podpory

a servisnich sluZzeb, zahraniho obchodu, groups a jejich prodejni mista.

V odkazu ovyrobcich se nachazi rozteni na domovni rozvody, jise, pojistkovy

program firmy, ostatniifstroje, jejich katalogy a cenik vyrolok
V programechnalezneme softwarovy program Sichr 5 a databiagirpja.

Poslednicast WWW stranek nazvanaktuality obsahuje izné novinky z firemniho

prostedi,clanky, dotazy zakaznik jejich nové vyrobky a zpravodaje.

Pokud jde o kvalitu grafického zpracovani hodnatyio stranky jako prmérné. Na viri

je predevsim Spatnéitelnost zfisobenda fedevsim absenci moznostiéleni textu a jeho
nedostaténym kontrastem. Tyto stranky musi ziskat pozormdstStvnika, zvySit zajem
o0 jejich nabidku a vzbuditidéru vici firmé a jejich schopnosti. Proto by se€lengraficka
kreativita v prvniract opirat o zvyklosti, la by se potidit pottebam webové prezentace

a vhodr zacilit na pedpokladanou cilovou skupinu.

Informaéni hodnota z hlediska bohatosti, aktualnosti aigvalbsahu ma v tomto ohledu
pomerné znatelné nedostatky. Kvalitni a rozmanity obsamgglilezitéjSi ¢asti weboveé
prezentace. Obsah jeivbdem, pré navstvnik na jejich stranky zavita, a je take

davodem, prd se bude vracet.

VesSkera dokumentace na WWW strankach:
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« Vyrobni program 2005 — prOR, SR (zatim 2004)
» Nabidka sluzeb 2005 v pdf

e Zpravodaj jaro 2005 (zatim Zpravodaj 13)

* Letdky VARIUS, gepstové ochrany v pdf

» Demo Sichr

Produktové katalogy v pdf na WWW strankach:

Pristroje pro domovni rozvody 2005

» Kompaktni jistte 2005

e Vzduchové jistie 2005

* Pojistkové systémy 2005

* Rozvaacove skine 2005

» Tlakové a plovakové spita 2004

[17]

Chybi zde gjakd plnohodnotna komunikai platforma, progednictvim které by i
zakaznici moznost se ke vSemu, co v ni najdoudityja firma zg@tné zodpowdét jejich

dotazy a fipominky v co nejkratSimtasovém intervalu.

Vv s

novy zpisob hromadné komunikace a provést kvajih grafické zpracovani, protoze
prvni dojem je zakladem budovani vzajemné&édy mezi webovou strankou a jejim
navstvnikem. Steji tak jako v normalnim Ziveét i na Internetu je pozitivni prvni dojem

nesmirg dilezity. Rada lidi totiz d& na vlastni intuici — a toho lmatb zpisobem vyuZzit.
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2.6  Souhrn poznatki analyzy

Analyticka ¢ast projektu potvrzuje vastajici trend Internetu nejen vesty ale i vCeské
republice. Lidé zé&inaji prekonavat peateini nedivéru a stale vice si wdomuji jeho
nepostradatelnost. Jeho vyuzZitinese firn€ nemalé Gspory z hlediska vyroby samotnych
informatnich materidl, vyrazré zrychli dostupnostéthto informaci a také aktualizace
probihaji operativgi. Dale nizké nakladyip budovani sit informaci, které jsou okaméit
dostupné Sirokému spektru zakaznil to z kteréhokoli mista a v jakémkohse, a to

vzdy v aktualni podah

Internet se tedy stalébnou komunikani alternativou pro &sSinu populace. Proto také
kazda dynamickd a konkurenceschopna firma Swmije své internetové image. Nejde

pouze o design, ale také o schsippies takové médium komunikovat.

Dale z analyzy vyplyva, Ze firma méa velmi raefiou formu propagacet az z reklamni
stranky nebo public relations a podpory prodejedinie véem velice ztraci je jeji
propagace a samotné zviditahh se na Internetwiimz se spoknost okrada o nemalé
financni Uspory, jak uz z hledisk&asu nebo nakldad Proto se konkréthreklan® budu

vénovat v dalStasti projektu.

Firma OEZ s. r. 0. si zcela netdomila, Ze si firmy neptzuji Internet nejen ki
piistupu k informacim nebo elektronické posle spauji v ném i novy prostor pro rozvoj
komunikace. Proto se budu takénwvat navrhem novych WWW stranek spolesti,

prostednictvim kterych nalezne vhodnyizmb komunikace se zakazniky.

Za hlavni nedostatky WWW stranek firmy OEZ s. rpovaZzuji zejména:
- pramérnou kvalitu grafického zpracovani WWW stranek,
- $Spatnouwitelnost zgisobenou velikosti textu,

- nedostaténd informa&ni hodnota z hlediska bohatosti, aktualnosti aigvabsahu,
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- chybi plnohodnotna komunikai platforma.
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3 PROJEKTOVA CAST

Cilem mé diplomové prace je vypracovat a navrhnprdgjekt firemni prezentace
na Internetu a vhodné marketingové komunikace &azzéky a aplikovat tento postup

ve firemnich podminkach.

Na zaklad vysledki z analyzy doportuji prechod www.oez.cze statistickych stranek na
dynamické provedeni redakho systému. Takovy systém umaje mnoho komfortnich
funkci, které se odrazi v rychlejSi odezvu pozadané izné informace fistupujicich
¢tendu.

Nejprve navrhnu vhodnou marketingovou komunikaci Ingernetu a to komunikaci
prostednictvim novych WWW stranek, dale¢im vhodny zgsob reklamy na Internetu
a nakonec navrhnu firn provést vyzkum spokojenosti zakazhils novymi WWW

strankami firmy OEZ s. r. 0.

Poslednicasti projektu je zpracovani nakladové a rizikovélay projektu. Tedy, na co
by se firma nila zcela jist zan®fit, aby se vyvarovala rizikm spojenych prays tvorbou

a samotnym provozem WWW stranek sgalesti OEZ s. r. o.

Internet, jako moderni komunikai prostedek, je zejména v posledni @obedilnou
souwasti naSeho kazdodenniho Zivota. V souvislostinttitrendem jsem v rdmci nové
koncepce komunikace se zakazniky doSla k radikaiminé www stranek spolanosti.
Hlavni znménou mimo grafiky, odrazejici sdéasny styl OEZ, je obsahové pojeti - z ryze
statickych a produktavzangrenych www se tak stane plnohodnotny komudérik&kanal.
V¢érim, Ze zde zakaznici jednoduSe najdou veskeré lakinéormace o spolaosti, jejich

produktech a vyuZiji veSkeré sluzby, které jim tocestou nabizeji.
3.1  Navrh struktury a obsahu WWW stranek firmy OEZ s. r. o.

Na zaklad nedostatk plynouci z analyzy navrhuji vytéid nové WWW stranky
spol&nosti OEZ s. r. 0. ve spojeni s novou komutiKaregistrovanouwéasti WWW

stranek ,Modré planeta“

Pra¢ jsem tuto komunikéni platformu nazvala pré&v,Modra planeta“? Protoze

modra je typickou barvou OEZ, planeta je domoverachS Modra planeta by pro
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zakazniky tedy &la byt mistem, kam se budou radi vracet pro akfuhdformace. Modra

planeta reprezentuje of@nost, vaicnost, jedinénost.

Kvalitni a rozmanity obsah je nej@zitéjSi ¢asti webové prezentace. Obsah (potazmo
hledani informaci) jei/odem, pré navsévnik na tyto stranky zavita, a je takévddem,

pro¢ se bude vracet.

Na hlavni stranku navrhuji umistit tyto odkazy:

O spolénosti
» Aktuality

* Produkty

* Prodejni mista

» Sluzby

Modra planeta

V ¢asti O _spolanosti navrhuji strény exkurz do minulosti firmy, tedgrofil spole‘nosti
kompletnikontakty na poskytované sluzby, na vSechny afilace @im€espolénosti OEZ
Group. Nendly by chykst prehledné informace o vybranycheferencich a dalSi
identifikujici firmu. Do tétocasti zaazuji téZ informace tykajici se ziskanéboereni
OEZ. DalSi vyznamnou informaciigdstavuje fehled vSechc¢eskych a zahraémich
certifikatiz, dale kohoOEZ podporujea Lidské zdrojenebo-li informace personélniho
odctleni o nabidce volnych mist a profesi ve sgrabesti OEZ.

SekceAktuality by méla informovat nejen o novinkdchoblasti produkiz, ale i o @ni

v celé spolénosti. Vtiskovém centruby firma n€la nabizet pehled odbor#é technickych
¢lankd, tiskovych zprav a dalSich odKapublikovanych o spotaosti v dennim tisku
a jinych periodikdch. S@asrt se zde musi nachazet i no¥@ravodaje a informace

0 paadaniveletrhi asemindii.

Jednu ze sFejnichc¢asti tvdi Produkty. Informace bych zdeélenila po produktovych

skupinach, jak je jiz znaji zakaznici z katalogak@kumentace (tjdomovni rozvody,
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kompaktni a vzduchové jiste, pojistkové systémy, rozv@dve skiné, jiné pFistroje).
Vedle technickych paramétmprodukti by nmela firma uvést také technické Udaje vSech
komponent stimto produktem spojenych. Navic u &bad produktu je dobré mit
kompletni soubor navadk pouZiti, a to oft nejen na vlastniifstroj, ale i na veSkeré
piisluSenstvi. Dale pak by &ha tatocast obsahovat nabidku vSekatalog: a Zadost o
zaslani dokumentaceNa jednom mist je tedy mozno dostat o produktu kompletni
informace. V tétocasti by nemsla chykét ani demoverzeprogramu Sichr (softwarova
podpora), seznam prohldSeni o shad nabidka kompletni katalogové dokumentace

v elektronické podah

Velice pehledr zpracovanouwasti bych si pedstavovala sek@&rodejni mistas kontakty

na obchodniky prodavajici sortiment vyréblOEZ v jednotlivych regionechCeské

republiky.
Liberacky kraj
Ustacky kraj
ScRy e Kralowohra-
Karavarsky e
s HI. my. Praha
N i ) Pardubicky kraj Moravsko-
Slfedocasky kraj slazsky kraj
) . Olamoucky
Plzansky kraj kra
Vysodina
Zlinsky kraj

Jihotesky kraj
Jihamoravsky
kraj

Obr. 3. Prodejni mista firmy OEZ s. r. o.

V ¢asti Sluzby navrhuji zpracovat informacegrevsim o veSkerych sluzbach, které svym
zakaznikm a uzivateim OEZ poskytuje, tjtechnickou podporu Tato podpora nabizi
odbornou pomocip navrzichieSeni sloZitych projektna specialnich telefonnich linkéach.
Pro praktické pouziti instalovanycltiptroji po celou dobu jejich Zivotnosti nebéip
uvadkni do provozu pro zakazniky navrhujitipravit fadu servisnich sluzeb

Posledni informéni ¢asti jsou zde informacedanlSich sluzbacHirmy OEZ s. r. o.
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V samém z&ru hlavniho menu se navrhuji vytiionovou registrovanodast Modra
planeta - moderni a rychly zdroj aktualnich informaciyéh na miru jakékoli profesi. A

co by firmg¢ mohla konkréta prinést?

informace o novinkach v sortimentu, sluzbach
* zajimavosti ze Zivota firmy

* riazné druhy pomicek

e podpirné Software SICHR, CAD/CAE

* kompletni cenik

» prodejni a jiné akce o ceny

» prednostni fihlaSeni na vzélavaci seming

e Uplnou katalogovou dokumentaci

» odbornéclanky

e ....amnoho dalSiho.

V této sekci se zakaznici maji moznost ke vSemuzdm najdou, vyjéit, jejich dotazy
a pipominky budou zodpaizeny nejpozéi do dvou pracovnich dn Sowasre se stanou
souwasti dalSiho roz&ni nabidky s cilem maxima@msnadnit jejich praci nejen s vyrobky
firmy OEZ.

Poté bych navrhovala tyto veSkeré informadelgZit do rkolika jazykovych mutaci.
Jedné sefpdevsim o angitinu, nfmcinu, rustinu, polstinu, ... Samigmosti by ndla byt

kompletni lokalizace do slovenstiny.
3.2  Grafické zpracovani WWW stranek

Pokud jde o grafické zpracovani WWW stranek vybbsieh vhodnéhdloveéka pro tvorbu
a umiséni stranek na Internetu. e se jednat ki o firmy specializujici se na Internet

nebo zde neni vyl@@na moznost tvorby firemnich WWW stranek uk/pidniku.
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Proto doporuuji, aby se na vzniku prezentace podileli prografnatgrafici sowasr,
neba’ tak bude technick& a vizualni podoba WWW straradsati lepsi.

V nasledujici tabulce je uvedena cenova nabidikdbywgrafiky a WWW stranek (Tab. 8).

Ukon Cena
Graficky navrh internetové stranky 5000 K
Jednoduché stranka 250 K&
SlozijSi stranka - ramy, tabulky apod 500 K
Strdnka DHTML 800 K&

Maly web - jednoduchy (5 - 10 stranek) od 3000 K
Stredre velky web - jednoduchy (do 25 stranek) od 50@0 K
Stredrt velky web - sloZitjSi (do 25 stranek) od 800K
Velké weby dle dohody dohoda

1 hodina prace - skenovani, drobné grafické prpsani| 250 K&
textu, testovani atd.

Aktualizace 250 Ke/hod
Graficky navrh firemniho loga od 500G K
Itiner& pro turistiku v elektronické verzi od 500@¢ K
Itiner& pro turistiku v tis&né verzi od 5000 K

Tab. 8. Cenova nabidka tvorby WWW stranek
[18]

Pokud jde o kvalitu grafického zpracovanédtre jednotnosti, kreativity a prvniho dojmu)
budeme jist mluvit o pozitivnim dojmu. Tyto WWW stranky dokaziskat pozornost
navstvnika, zvysi navévnikim zéjem o jejich nabidku a vzbudi zcelagjidiivéru vici

spole&nosti.
3.3  Pripojeni firmy k Internetu

Firmé OEZ s. r. 0. bych navrhovala nové kvalitriippjeni k Internetu zajighé diky
sluzk® Internet Expres, jenZz poskytuje firma Telecom.nfa@r mize diky této sluzb

pracovat rychleji a pohodti nez s klasickym vyt&enym gipojenim.

Spole&nost bude mociijimat e-maily v kazdém okamziku, pracovat bez obarelkymi
soubory, pipojit k Internetu vice svych gitact, uSeti ¢as s rychlym ppojenim a

nemusi se ohliZzet na mnoZstyvépesenych dat.

Se sluzbou Internet Expres spolest tedy ziska:
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» az 20 krat rychlejSi Internet neeg vyt&ené gipojent,
* neomezeny objemipnesenych datfipojeni k Internetu 24 hodin de#in
» plnou kontrolu veSkerych naklasha Internet diky stalémudgsicnimu poplatku,

» telefonovani afpojeni k Internetu zarove

moznost volby vyhodného hlasového programu v rdralitku Internet Expres.
Firma si miize vybrat z nasledujicich béli:
1) bali¢ek Internet Expres Hit (256/64 kbit/s, 2GB datovy limit bez FUP)
mésiéni poplatek 878,00 K (1 044,82 K s DPH)
v akéni nabidceprvni 3 mésiceuzivani sluzby za 799#(950,81 K s DPH)
2) bali¢ek Internet Expres Optimal (1 024/256 kbit/s)
mésiéni poplatek 1 078,00 K (1 282,81 K s DPH)
12.mésicprovozu je za 1,- K(bez DPH)
3) bali¢ek Internet Expres Start (256/64 kbit/s)
mésiéni poplatek 999,00 K (1 181,81 K s DPH)

Ztizovaci poplatek pro vSechny sluzby je se zavazkenl2 ngsioi pouze 1 K (bez
DPH).

[19]

Firmé OEZ s. r. 0. dopoxiwji balicek Internet Expres Optimal, protoze je zde nab@nut

nejwetsi rychlost stazeni za sekundu, coZ je pro nedibkacasu velmi vyhodné.
3.4  Registrace domény

Registrace domeény je podle mého nazoru prvnim knokesyvijeni jakykoliv aktivit na

Internetu. Vylr vhodné domény je ip prezentaci firmy na Internetu velmial@zity.
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ProtoZze firma OEZ s. r. 0. hodl& vyvijet své mairigaivé ¢innosti vyhradg na Internetu,

doporuuji zaregistrovat si doménu Zadu ve tvaru www.oez.cz

Poplatky za registraci a provoz jakékoli doményjswedeny v nasledujici tabulce (Tab.
9).

Doména 3.radu - adresa ve formétu firma.infoprojekt.cz
- prostor pro WWW stranky do velikosti 5SMB
250,- K&/mésic - automaticky #izeny mailbox do velikosti 10MB

- moznost posilani formuté@na e-mail
- kédovanicestiny

Doména 2 .iadu - adresa ve formatu www.firma.cz
- prostor pro WWW stranky do velikosti 5SMB
450,- K&/mésic - automaticky #izené dva mailboxy do velikosti 10MB

- provoz nameservér
- moznost posilani formuténa e-mail
- kddovanicestiny

Tab. 9. Poplatky za registraci a provoz domény
[20]

Registraci vSechteskych domén provadi sdruzeni CZ.NIC, z.s.p.o.a(g@m domény
nejvyssi arova.cz), které sidli v Praze. Po Zadosti o registeazaplaceni registéaiho
poplatku je doména okamé&itzaregistrovdna a Zzadny jiny subjekt ji uZz rieém

zaregistrovat ani pouzivat.

Ro¢ni udrZzovaci poplatek je nutno platit kazdy rokak by doménaipstala fungovat
a opt by byla uvolgna k zaregistrovani. Firma sitiie doménu hdl registrovat a platit

sama, nebo fize vyuzit gkteré z firem, které tyto sluzby poskytujiétSinou za poplatek).
3.5 Pronajem WWW prostoru

Jakmile si firma zaregistruje vhodnou doménu, dal&iokem je vybr vhodného partnera
na pronajem WWW prostoru pro undist své budouci prezentace (tzv. webhosting) Firem

nabizejicich webhosting je na Internetu mnohoiehjejeny prondjmu se z&ia lisi.

V néasledujici tabulce je uvedetepled firem, jejichz nabidka na pronajem WWW jelpod

meé nejzajimayjsi co do ceny pronajmu i technického zabéepé (Tab. 10).

| Firma | Kapacita WWW |Cena WWW prostoru |
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prostoru v K¢é
MACROWARE s.r.o. 20 MB 40 K¢
50 MB 80 K¢
100MB 170 K&
ACTIVE 24, s.r.o. 300 MB 149 K&
500 MB 249 K&
1 KB 590 K¢
2 KB 1980 K&
Atlasweb 100 MB 89 K¢
200 MB 224 K&
300 MB 449 K&
EHOSTING-CZ 100 MB 100 Ke
500 MB 250 K&
1500 MB 500 K&
WEBA4u s.r.o. 10 MB 90 K¢
300 MB 152 K&
500 MB 333 K&
1000 MB 711 K&
FABRICA Internet 50 MB 135 K¢
200 MB 245 K¢
400 MB 545 K&
800 MB 795 K&

Tab. 10. Pronajem WWW stranek
[22,23,24,25,26]

Firmé¢ OEZ s. r. 0. doporwji pouzit firmu EHOSTING-CZ. Cenova relace pronajm
WWW prostoru je uspokojujici a hlayma tato firma dobré reference. Uzce spolupracuje
s klienty nap. Ceska akademie zewlskych wd, Oktansko demokratickou stranou
(ODS), American Bull Czech a mnoho dalSimi, spraygjich vlastni servery, gdacove

sitt nebo pro & zaji¥uje programétorské a grafické prace.

Zpracovani a realizace novych WWW stranek firmy GEZ. o. se 1ii#e vyvijet zhruba

kolem 2 ngsiai. Nejvicecasu obnasi préwrafické zpracovani.
3.6  Marketingovy informa ¢ni systém Leonardo

Jako vhodny databazovy zdroj pro wyiteni nové registrovanéasti WWW stranek
.Modra planeta“ jsem dopoéila firmé¢ OEZ s. r. 0. pouzit marketingovy infortma
systém Leonardo, ktery se postépstava nezbytnym nastrojerfizeni zakaznicky

orientované firmy.
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Jeho napilovani informacemi bude ¢bnou kazdodenni rutinou vSech zmtmané
obchodniho Useku a igs p@atesni nedivéru jim pozdji usnadni praci. Nekoeé psani
cestovnich zprav jako nezbytny zdroj informaci digiodch, nagtech a poZadavcich
zakaznik, se stane dkolikaminutovou zaleZitosti. Ve strukturované pogobudou
evidovany a naslednformou gidélovani ukot v kritickém rezimu ihned vyuZivany

informace o kontaktu se zakaznikem. To umozni g/obhgovat na jakékoli jeho paiy

Cilem veSkerého snazeni musi byt uspokojovanepatakaznika, tzn. vyrédba nabizet
takové produkty, za které je zakaznik ochoten zipMyrobek se stava sami@mosti,
dulezité je, aby ho bylo komu prodat. Toto pgng jednoduché vysitleni s sebouinasi

fadu znén uvnit firmy.

Prvni zasadni z@nou je nauwit se poskytovat informace ze vSech usdieré gichazi se
zékazniky do kontaktwmn, kdo se o & stard. K tomu firma OEZ zavedenim systému
evidovani kontakti napomohl pra¥ MIS Leonardo. Kazdy manazer zakaznika ma takto
k dispozici veSkeré informace tykajici se jeho &g, vi, jakou uplatioval reklamaci,

kolik zboZzi odebral v uplynulém obdobi, zda zkougghky vyrobek na zkuSekrapod.

Druhou podstatnou z@nou je si zakazniky rozdit podle rgjakych spolénych
charakteristickych rys do riznych skupin a nastavit protémto uskupenim vhodny
zpisob komunikace a obsluhy. Firma si réidd zakazniky podle mista sgeby jejich
vyrobki na segmenty - velkoobchody, energetikatanysl. Kazda tato skupina zakaziik
ma jiné obchodni chovani, pro kazdou bylarbyt tvadena speciélni nabidka prodali
sluzeb. DalSim kritériemeéteni zakaznik bylo to, jakou ma prozakaznik hodnotu -
takto se zavedl pojem SBU 1,2,3 (strategicka paelkka jednotka). &i témto
skupindm zakaznikje pak nastavenizny zpisob obsluhy. Kliovi zdkaznici SBUL ze
vSech segmefitjsou potom ti, kterym jednovana maximalni @&, maji pro OEZ nejtsi
piinos. Tito z&kaznici jsou obsluhovani pouze osoldiro SBU2 a 3 je nastaven
mechanismus cilené a hromadné obsluhy za vyuzitiVW¥tranek a e-mailové poSty

s menSim pé&tem osobnich naw&t.

Tieti zneénou bylo nastaveni na tyto principy obsluhy a komuo&aaci raznym
skupindm zakaznikcelou firmu. To v praxi znamena, Ze kazdy byl pedét, pro jakého

zakaznika je zakazka, reklamace, zkouSkana a podle jakych pravidel gdlit.
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Tato diferenciace mé za cil zefektiw obsluhy zakazntkmére vyznamnych, ,hykani
tdch*, které spolénosti Finasi nejetsi profit. Zadny zakaznik viak nesmi nabyt dojieu,

se u firmy stal ,2“, kazda obsluha vZzdy musi bytfektni.

Ve skut€nosti je to software, ktery umiije strukturovat artdit informace, sestavovat je
do logickych celk a nasled®&je vyuzivat kiizeni. Prakticky to znamen4, Ze vkladanim
dat 0 zékaznicich, tzn. o jejich atmmim chovani, vysi &etnosti odbra
vyrobka firmy apod., dale pak o trhu, o politické a zejmékonomické situaci region
ale i o vyvoji novych technologii, o smech rozvoje konkurence a dalSich a dalSich
informaci do witych nastavenych struktur ziska spmlest OEZ s.r.0. nejenighled, ale

zaroveh moznost tato data vyhodnocovat nastedruzivat.
3.7 Reklama na Internetu

Kvalitni webové stranky jsou zakladnim kamenefngoopagaci firmy na Internetu. Jak
z hlediska technického a grafického provedeni éktatpovida vizualnimu stylu firmy, tak
i po strance cenného infordrdho obsahu. Timto ovSem propagace firmy a jejyntolvki
na Internetu teprve Zma. Kdyz lidem nikdo nestl, Ze existuji firemni WWW stranky,

tak Zistanou tajemstvim.

V prvni fack je proto teba pouZit klasickych informiaich kanal: reklama v masmédiich,
na billboardech, letacich, reklama v prasticich MHD samagjm¢ umiséni adresy

firemniho WWW serveru do propagéch materiad firmy, na hlavikové papiry a vizitky.

Do druhé kategorie bych mohla fadit vSechny zsoby, jak upoutat pozornost
prostednictvim Internetu. Pro jejich aplikaci je vSaktméu hlubSi znalost Internetu,
zpasobu vzdjemné komunikace mezi uZivateli radevsim etikety. V praxi mohou mit
nejriznéjSi podobu odicasti firmy v diskusnich skupinachiegs za@azeni adresy firemnich

WWW stranek do katalégyyhledavacich servémz #eba po prouzkovou reklamu.
3.7.1 Zaiazeni do katalogi vyhledavacich servei

Jsou-li firemni strdnky dené proceské "publikum”, rdla by si je firma zaregistrat

v ¢eskych vyhledawdch — nejdleZitéjSi je SeznamAtlas Centruma Zmije Na Skodu

nebude ani registrace na slovenskych vyhledavasoberech. Na vSech serverech najde
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firma odkaz nazvanyPridani URL nebo podob#y kde miZze za&adit své stranky do
katalogu, pipadré do vyhledavae. Nekteré servery ji zaregistruji hned, jiné az 2&atik
dni. Firma je musi své stranky nazvat tak, aby byly abt@ced# fazenych katalag
umisény ntkam na z&atek, nebo na konec - prieini ¢ast ¢tou navavnici nejmés
(vhodné jsoutislice 1 az 9, nebo pismena X, Y, Z). Ndanby zapominat, Ze nejen nazev
rozhodne o tom, zda potenciélni névsik navstivi jejich stranky a &a by si dat si
zélezet i na popisu — musi byt sty a gitom vystihujici a lakavy. Bude-li web ¢en i
pro zahranini navsévniky, je dobré si je také zaregistrovat ve velkygthledavacich

sluzbach jako je AltavistaAllTheWeh InfoSeek Yahoo a dalSich.Toto Zazeni do

katalodgh vyhledavacich servérv naprosté &sSin¢ piipadi nebyva zpoplaiovana. Mize
zde ale nastat negativni #&ny smluvnich podminek, coZ by znamenalo budouci

zpoplatrni registrace.
Firmé doporwuji tyto 3 nejvhodsjsi vyhledavaci servery pro firmu OEZ s. r. 0.:
« SEZNAM

URL:http://www.seznam.cz

Klasicky ¢esky vyhledavaci nastroj ve stylu Yahoo, ktery pmje i sluzby fulltextového
hledani naceském Internetu Kompas, vyhledavani e-mailovychesidr elektronicky
obchod I-shop. Seznam je vsasné dob mezi laicko véejnosti asi jeden
z nejznangjSich vyhledavacich server Odkazy na jednotlivé WWW stranky jsou

v katalogu hierarchicky uspéddany do tématicky zaifenych kategorii.

Pridani odkazu do Seznamu je zcela zdarma. Jedifgélctomu pateba je mit jiz funkni
WWW stranku, na kterou je mozné do Seznairfidap odkaz. St se gesunout do dané
kategorie a kliknout na ttétko ,Pridej odkaz". Ped umisinim odkazu na svou prezentaci

je dalezité si dobe rozmyslet do kterych kategoriitg\wodkaz firma umisti.
e ATLAS

URL:http://www.atlas.cz

Atlas pati mezi nejétSi vyhledavaci nastroj ndeském Internetu. Server ATLAS

poskytuje nejenom komplexni a rychlé vyhledavaniceském Internetu, ale i moznost
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zridit si zdarma vlastni WWW stranky @Web), levré pres Internet meilovat (Bjmail),
telefonovat nebo gédat videokonference. Nabizi také moznostpisobit si vzhled
ATLASU svym pozadavikm a ziskavat idmo pouze ty informace, o které ma uzivatel
zdjem (MyjATLAS). Stejré jako Seznam nabizi i Atlas hierarchicky struktanoy

katalog, fulltextovy vyhledawa seznam e-mailovych adres aj.

Atlas umo#uje pirazeni webovské prezentace a vy&rd uZivatelského prostoru
o0 velikosti 11 MB pro vlastni webovskou prezentamela zdarma. Placeni je vyZadovano
az v gipadct vyuziti dophkovych sluzeb, tzv. sluzeb siganou hodnotou. Mezi tyto se
pocita napiklad zwtSeni kapacity prostoru pro uloZeni webovské preoen moznost

vzdalené aktualizace a administra¢egowebovsky prohliZea zalohovani dat.

Zpusob gifazeni firemni webovské prezentace je obdobny jakKeemnamu. Najde se

odpovidajici kategorie aida se pozadovany odkaz.
 ALTAVISTA

URL:http//www.altavista.digital.com

Pokud firma hodla oslovit nejen tuzemské, ale iraakini potenciélni zakazniky,
doporiovala bych vlozZit jejich prezentaci do AltaVistyptesto, Ze jeho nav&tnost je
o réco mensdi nez u Yahoo, je Geské republice velmi oblibeny. Vynik& hlavn

mnohojazy¢nou podporou a moznosti vyhledavani informaci padhai.
3.7.2 Reklamni bannery

Reklamni banner je nigsgjSi forma reklamy na Internetu. Jednd se o obraktaky

odkazuje na inzerenta.

Doporweny objem @ reklamni kampani je 20 000 - 50 000 barinea den. Reklamni
banner nmiZe inzerovat bdi stranky spolénosti vSeobeah(nag www.prezentace.cz) nebo
piimo konkrétni sluzbu. Zde dopduji propagovat imo konkrétni sluzbu, produki

vyrobek. Firma tak docili vyrazrvy3si @ginnosti.

Nasledujici tabulka obsahuje orietrtacenik bannerové reklamy (Tab. 11).

| Full banner (468x60 pix&) | 220 K&/1000 zobrazeni (CPT)
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Half banner (234x60 pix&)

110 K&/1000 zobrazeni (CPT)

Square banner (125x125 pixgl

90 K¢/1000 zobrazeni (CPT)

Super Square banner (300x300 pijel

180 K&/1000 zobrazeni (CPT)

Micro button (88x31 pixei)

50 K¢/1000 zobrazeni (CPT)

Skyscraper (120x600 pixel

280 K&/1000 zobrazeni (CPT)

Vertical banner (120x240 pixel

150 K&/1000 zobrazeni (CPT)

Tab. 11. Cenik bannerové reklamy

Ukézky rekterych reklamnich bannigjsou v giloze P .

[21]

Reklamu na Internetovych strankach pomoci reklambémneru navrhu;ji fircuskuté&nit

dvéma zpmisoby:

1. Nakupem mista nebafasu na znamych strankach- firma by n&la nakoupit

napiklad 30 000 zobrazeni nebo nakoupititmu pozici (feba horni — tedy

viditelna @i prvnim n&teni stranky) reklamniho banneru na dohodnuepdni.

DalSi moznosti je nakoupit zobrazeni, které seawsgt na fiznych serverech

(seznam.cz, atlas.cz, centrum.cz, zmije.cz, najdet atd.).

2. Vyménnym systémem v sowasnosti na&eském Internetu existuji dva vg¢mmeé

reklamni systémy Mr. Linx a Billboard. Tyto systénwynoziuji za zobrazeni

jednoho ciziho reklamniho banneru na svych strdnk&mbrazit jeden vlastni

reklamni bannerdkde jinde. Porér nemusi byt 1:1, ale ngjstji je 1:2.

3.7.3 Elektronicka posta

V projektu jsem také zvéazila mozZnost rozesilaninfadnych e-mail. Z nejiizrejSich

databazi na Internetu je moznost ziskat tisice iwyah adresceskych uZivatel

Internetu. Také z hlediska nakiage tato varianta vyhodna. Rozesilani hromadnych e-

maila stoji firmu nesrovnateth mensi naklady, nez je tomu ¥ipadct klasické posty.

Dulezitym faktem, ktery musi jeSfirma zvaZzit, je ale velky odpor uZivatelnternetu na

zasilani reklamnich zprav, protoZe stahovani elaektké posSty ze serveru je stoji penize, a

tudiz je pro @ tato forma naprosto nezadouci. Kémg vysledek by pro firmu mohl byt

oproti atek&vani spiSe opay.
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Porovnani jednotlivych metod ,jak dat o solEdét* muzeme vidt v nasledujici tabulce
(Tab. 12).

Zpusob Finantni naklady | Casova nar@&nost Doba odezvy
Reklama velké stedni kratka
v masmeédiich,
billboardy, atd.

Reklama na znamych stredni mala kratka
strankach na Internetu

Zaiazeni do katalog minimalni velka dlouh&a
vyhledavacich servet

Diskusni skupiny minimalni velka dlouh&a
Elektronicka posta minimalni stedni kratka
Registrace podobnych malé velka sedni

URL

Tab. 12. Srovnaniiznych zpsohi reklamy
[10]
3.8  Vyzkum marketingové komunikace na Internetu

Z hlediska informéni hodnoty jsou nové WWW stranky oprotivkjSim zcela vyhovujici.
Obsah je velmi kvalitni a rozmanity. Nachazi se pasileni vSeobecného pmomi
o zna&ce/produktu/sluzly ziskani zptné vazby o nav8vniki — k tomuto delu by bylo
vhodné vyuzivaji anketni otazky nebo celé dotaznikyistné v nové registkmi ¢asti
.Modra planeta® a poskytovat tak vSeobecné inforimacfirmé za &elem vlastni

propagace a dokladovani technické \&ssgti firmy.

Po vytvaeni novych WWW stranek firmy OEZ s. r. 0. bych prdirmé doporila
provést anketu tykajici se vyrabKirmy OEZ s. r. 0. a nového nastaveni komunikace

.Modra planeta” za vyuziti WWW.

V tomto pipact by Slo o cileny vyér 45 zakaznik z MIS Leonardo jako databazového

zdroje, a to z oblasti elektromontaze a vyroby aa¥ti nebo konény uzivatelé.
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Cilem tohoto vyzkumu by bylo zjistit zda zakazniébec Internet pouZzivaji, zda je nova
komunikani platforma Modra planeta oslovila a v jakém réesgaké znéky vyrobki

a sluzby preferuji a jaky #gob viEjSi prezentace zakazniky oslovuje.

V dalSi¢asti bych navrhla zpracovat a prezentovat vysledkyowdi na jednotlivé otazky
dotazniku. Vyhodnoceni by bylo prowdm procentuel® (%) - jejich sodet je by byl vzdy
I00%. Ke grafickému znazogni by byly pouzity sloupcové a vy&evé grafy.

Dotaznik tykajici se nasledujicich otazek by bylisn v nové registrovan&sti Modra

Planeta.

Otazka¢. 1:,Pracujete bézné s Internetem*
e ano
* ne

Otéazka &. 2:,Cim Vés oslovila nabidka Modré planety*
» dobry napad roz&ni www.oez.cz

e rozsahem informaci

Otazka ¢. 3:,Vyhledavate aktualni informace na Modré planet*
o bézre
* pouze nahodile
* vibec

Otazka ¢. 4:,Nabidku Modré planety vyuzivate hlavré (Ize zaSkrtnout vice

odpowédi)"



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

» pro pravidelné ziskavani aktualnich informaci
» k ziské&ni kompletnihoiphledu o vyrobcich a sluzbach
* pro softwarovou podporu — SICHR, CAD/CAE
» pro @ihldSeni na semitié
* ke stahovani uplné katalogové dokumentace
» pro prehledné informace z kompletniho ceniku
e pro mzné druhy poriicek
Otazka ¢. 5:,Jaké znakky (firmy) preferujete v oblasti domovnich rozvodi“
 OEZ
* Moeller

e Schneider Electric

e Schrack
* Hager
e jiné

Otazka ¢. 6:,Jaké znatky (firmy) preferujete v oblasti kompaktnich a vzduchovych

jisti ¢
 OEZ
* Moeller
» Schneider Electric
» Schrack

. jiné
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Otazka ¢. 7:,Jaké znakky (firmy) preferujete v oblasti pojistkového programu®

« OEZ
« Moeller
e jiné

Otéazka ¢. 8: ,Jaké dalSi sluzby OEZ vyuzivate (Ize zaSkrtnat vice odpowdi)*

zarweni a pozardni servis

* prezentace na veletrhu Ampér

e technickou podporu po telefonu

* informace ze ZpravodajOEZ

» informace prostdnictvim www.oez.cz
e prezentace v misprodeje

* informace prosednictvim odbornych elektrotechnickych magézin

Otéazka¢. 9: ,, Jakou vyrobkovou dokumentaci pouzivate pro 8oji praci nejrad &ji“

v elektronické podabna CD

stahuji si z WWW stranek

v tisténé forne
Otéazka¢. 10: ,Jaky zpasob vrgjSi prezentace OEZ Vas nejvice oslovuje”
e (Cast na veletrzich

» katalogy OEZ
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» celoplosné reklamy a billboardy

» odborné elektrotechnické magaziny
* prezentani akce u zakaznika

o letaky

* sportovni sponzoring

* seminde

«  WWW stranky

. zadny

3.9 Nakladova a rizikova analyza projektu

Firma OEZ s. r. 0. by se da pii tvorbé a samotné realizaci novych WWW stranek
vyvarovat €chtorizik , jinak by mohlo dojit ke vzniku zcela nekvalitniamepouzitelnych
WWW stranek.

« Spatny pravopis a slohové provedeni

BohuZel se velméasto setkdvam se strankami, které jsou sice hezikyegdené, ale jejich
jazykové zpracovani je na velmi nizké drovni. Pmasoné chyby firi maZze alespd

cast&né pomoci opravit kontrola pravopisu, kterou disp@nwtSina dobrych textovych
editori. Spoléhat se ale pouze na ni firma @2e) nebd jeji princip nedovoluje

kontrolovat napiklad shodu podiiu s isudkem, ktera &a (nejen) ¢eskym
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webmastaim nejwtsi problémy. Na tento problém existuje jedina rdatena by si néla
koupit Pravidlateského pravopisufipadre jeSt néjakou dalSi knizku zabyvajici se naSim

mateskym jazykem!

Pro spravné slohové provedeni je kamalosti skladby &t dilezita jeS¢ jedna ¥c: divat
se na text s odstupem. Toho firma dosahne nejigpeze po napsani stranky ji ihned
spol&nost nevystavi na web, ale uloZi si ji a vrati s HalSi den. Mozna si vSimnéai,

které gedtim gehlédli. Nemusim snad opakovat znaenf "rano mouikjSi ve&era".

e Zapomina se na obsah!

v N s

obsah stranek. Na firemnich strankach by tedy éhemshybét podrobné informace
0 nabizenych produktech, sluzbach a cenach. Fiemmssi snazit dat zékazifk co
mozna nejvice informaci, aby se rozhodli, Ze nakgu@w u jejich firmy. Pochopitela
i zde existuji jisté meze - popisovat kikfad obyejnou podlozku pod mys natp
strankach formatu A4 zakaznika spiSe unavi, nezpadietl cely ¢lanek az do konce.

Firma ma ale po obsahové strance vSe naprostédkn
* Neprehledna navigace

U vSech webovych prezentaci jecklin k Uspchu dolle provedend navigace, ktera
umozni nav&vnikovi snadnou a rychlou orientaci mezi jednotiiiysekcemi webu.
Spole&nost by se ®a podivat, jak je navigadeSena na vyznamnych serverech, a pokusit
se ji napodobit (pozor ale na kopirovani — nesrpbaénat, Ze i webové stranky jsou ve
vétsing pripadh chrargny autorskym zakonem). UZivatelé jsou totiz dostnzervativni a
jen velmi neradi si zvykaji na netradi styl ovladani. Mla by pamatovat, Ze kazdy, kdo

je na jejich webu poprvé, bydima prvni pohled &dét, kam ma kliknout.

K tomu je dobré pozadat jéSpied zvéejnénim stranek &kolik kamarad nebo koleg,
aby se na jejich stranky podivaliekli jim, co jim chybi. Pozorhje sledovat v okamziku,
kdy budou pouZzivat navigai prvky - dilezité je, aby bez jejich pomoci automaticky

védeli, kudy pokraovat dél a jak se naijlad vrétit na Gvodni stranku.

* Neni uvedeny kontakt!
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Pokud mozZzno na kazdé strance byl foyt uveden na & kontakt. V gipac firemnich
stranek nesmi chyb e-mail, telefon (fipadré fax), adresa a jméno kontaktni osoby.
Slouzi -li jejich webové stranky k prezentaci vgkd nebo sluzeb, #ii by zdkaznikm
umoznit ndkup nebo objednaniep Internet, a to kil prostednictvim formulée, nebo

piimo pomoci skterého ze systéirpro on-line nakupovani.

Kontakt je velmi dlezity, pokud firma nechce, aby jejich stranky wtgnako monolog.
Jedirg jejich nav&vnici jim mohou objektiva sclit, co je na strankach dobré, co Spatné,
co by ngli vylepSit a jakym smrem se maji ubirat. Dialog je jednim ze zakladnich

pravidel dnesni spateosti, na coz by ne¢h zapominat ani v fipact Internetu.
* Nemoznost zjiS&ni poftu ndvstévniki!

Navsevniky jsme pildkali, ale jak zjistit, kolik jich viasta bylo a jaké stranky si
prohlizeli? Jednou z moznosti jsowfiadla, ale ty neusji obvykle nic jiného, nez ukazat
¢islo signalizujici peet zobrazeni té které stranky. Mnohem lepSi je ségtodrobnou
statistiku — to nabizeji jednak systémy prouzkosdamy (ovSem jen na strankach, na
kterych bude mit firma umi&t reklamni prouzek), nebo sluzby, které jim zdapoeedou

kompletni statistiku. Mezi nejznagsi pati Navrcholua TopList Po registraci ziskaji kod,

ktery vlozi do svych stranek a na jeho zakldmlde pisluSny server zaznamenavat
vSechny pistupy. Snadno tak ziskajighled o tom, kolik nav&tnika na jejich stranky
priSlo, kolik a které stranky si prohlizeli, odkutigh, z jaké byli domény aifpadre i dalSi
informace jako nafklad typ prohlizée a operéni systém jejich p&itace. To je dobré
piedevSim pro dalSi rozvoj stranek, protoZze budodit, co jejich navavniky nejvice

zajima, budou moci reagovat zvySenim aktivity vedahlasti.
* Neaktualizovani!

Na aktualizaci obsahu velice zaleZi to, jak se butvStvnici na firemni stranky vracet.
BohuZelradaceskych firem ma WWW adresu pouze proto, Ze "se8d'nale to rozhodh
neni spravny smysl WWW stranek. Pokud potencialilkaznik najde na takovych
strankach rok staré ceniky cité si o dotgné firmé pomysli své a na stranky se mozna jiz
nikdy nevrati. Hned na prvni strance bylanfirma vyrazg upozonovat na to, co je nové

aceho by si navévnik mel vSimnout (slevy, sog¥e, aktualni novinky, ...).
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Stejre tak nekomeami weby by nerdly mit staticky obsah. Spalrost by se rla snazit
o pravidelné aktualizace d&ipaSet vZzdy #&co, co bude pro navwdniky divodem, aby se

vratili.

O aktualizovani se déci jediné:¢im castji, tim |épe, protoze navdinici se musi vracet
(to by el byt el vSech stranek). Nejlepsi je sa@ae denni aktualizace, ktera je ale
¢aso¥ velmi nar@gna. Osob# doporuuji aktualizovat tyds, maximem je pak aktualizace
jednou zatrnact drii. NejteZSi je nepestat a nenechat se zlomitatenim nelspchem —
spole&nost by ngla patitat s tim, Ze z patku jejich stranky navstividba jen dva nebdit
navstvnici deng, ale vydrzi-li a budou-li jejich stranky ho#ldobré, vypracuji se jednou
tteba na nejnavdtovartjsi server ngeském Internetu. Pokud fighposledni ¥ta pipada

jako neredlna vize, pak bydha wéfit, Ze i Seznam kdysigpak zainal!

Co se tyké&elkovych nakladi na vytvaeni firemnich WWW stranek, tak neéjgi ¢astku

obnasi pra¥ samotné vytvieni WWW stranek, coz se pohybuje kolem 32 0@0 Bale

mesicni poplatky za Internet, registraci domény a premaWWWW stranek a dalSi sluzby
s tim spojené se pohybuji kolem 3500 & nesic. Pro tak velkou firmu to ale nejsou moc
velké naklady, a i z tohoastodu, Ze se tato forma komunikade®p Internet do budoucna

firmé& mnohem vickréat vrati.
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ZAVER

Odweky cil maximalizovat vynosy a minimalizovat nakladgde k vymysleni stale novych
cest k zdkaznikovi, objevovani novychagphi distribuce zbozi, novych metod vgny

dokladi. Posledni desetileti neomyliprokézalo, Ze skiym nastrojem k dosaZeni tohoto
cile jsou informani technologie. Prudky rozvoj préwv této oblasti dal vzniknout

Internetu a elektronickému obchodovani.

Obecr lze také fici, Ze c¢eské firmy velmi podaeuji marketingovou komunikaci

a marketingovy mix redukuji na pouhou reklamu. FKirre své ¥tSin¢ ani zdaleka
nevyuZzivaji pro marketingovou komunikaci efektivmigluzeb Internetwasto tak né&ni

ani prostednictvim tradinich komunikanich prostedki. Pomalu se vyviji sortiment
sluzeb a jen malo firemigs Internet opravdu obchoduje. Dokonce mnohdy na
firemnich strankach chyp piesné a aktualni informace a komunikace mezi supjekba

nizké Urovni.

Vyznamu Internetu jako moderniho komurikého média neustéle roste. Z hlediska
ziskavani informaci jsou v stasné dob nejvyznamgjSi WWW stranky umoiujici

shadné ziskavani kegné pristupnych informaci prakticky z kteréhokoliv misia sw¥te.

Modra planeta vznikla na zékk&atiromadné komunikace pro segment projektantilem
vytvoieni nabidky sluzeb a informaci, které Ize poskytpvastednictvim WWW stranek.
Hlavni mySlenkou bylo vytvit registrovany ,Klub projektarit a nasleds je zapojit do
tvorby novych WWW.

PtinosemieSeni hromadné komunikace pieshictvim WWW stranek je moznost oslovit
mnohem S$irSi spektrum odbornétej@osti a stavajicich i potencidlnich zakaznik
systémovéieSeni zptné vazby, tvorba kvalitni databanky zakaznikprostedi MIS
Leonardo, znéna Uspora finaimich i pracovnich sil a efektivni vyuZziti stavagici

softwarovych a informanich technologii.
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Oceréni Czech Top 100 Certifikat ESC

ELEKTROTECHNICKY ZKUSEBNI USTAV

100 ®
obdivovanych firem
Ceské republiky
2004

CERTIFIKAT

OEZ s.r.o.

se umistila
mezi 100 obdivovanymi firmami
Ceské republiky

CQs - Sdruzeni pro certifikaci systému jakosti
Pod Lisem 129, 171 02 Praha 8 - Troja
Ceska republika

©Qs je certifikagnim organem, akreditovanym podle normy CSN EN 45012 Ceskym institutem pro
akreditaci, 0.p.5. pod registracnim Gislem 3082 pro certifikaci systému environmentainiho managementu

CERTIFIKAT

¢islo: CQS 10/2004

CQS - SdruZen( pro certifikaci systému jakosti
na zakladé kladného vysledku certifikaéni provérky
prohladuje, Ze systém environmentainiho managementu

. OEZ s.r.0.
Sedivska 339, 561 51 Letohrad, Ceska republika

byl provéfen a shledan v souladu s pozadavky
CSN EN ISO 14001 : 1997
Tento certifikat plati pro nasledujici vyrobni obory (sluzby):

* Vyvoj, vyroba a obchod v oboru jisti¢u a pojistek nn, nastroju,
forem a jednoticelovych stroji a zafizeni

Platnost certifikatu omezena do: 30. 04. 2007

Datum vydani: 23.02.2004 L

Ing. Jaroslav Urban
Zast. ved. certifikacniho organu




CQS - Sdruzeni pro certifikaci systému jakosti
Pod Lisem 129, 171 02 Praha 8 - Troja
Ceska republika

casje Enim organem, ym podie normy GSN EN 45012 Ceskym institutem pro
akreditaci, 0.p.s. pod registragnim cislem 3029 pro certifikaci systemi jakosti

CERTIFIKAT

¢gislo: CQS 2052/2004

CQS - Sdruzeni pro certifikaci systému jakosti
na zakladé kladného vysledku certifikacni provérky
prohlasuje, ze systém jakosti

OEZs.ro. |
Sedivska 339, 561 51 Letohrad, Ceska republika

byl provéten a shledan v souladu s pozadavky
€SN EN ISO 9001 : 2001

Tento certifikat plati pro procesy:

« Vyvoj, vyroba a obchod v oboru jisti¢u a pojistek nn, nastroju,
forem a jednoucelovych strojl a zafizeni

Platnost certifikatu omezena do: 30. 04. 2007

Datum vydani: 23.02. 2004

Ing. Jaroslav Urban
Zast. ved. certifikacniho organu

CQS - Sdruzeni pro certifikaci systému jakosti
Pod Lisem 129, 171 02 Praha 8 - Troja
Ceska republika

CQs je i organem, i ym podle normy CSN EN 45012 Slovenskou narodni
akreditaéni sluzbou, osvédceni o akreditaci ¢. Q 013 pro certifikaci systému fizeni bezpeénosti a
ochrany zdravi pii praci

“ SNAS

CERTIFIKACIA

£:Q013

CERTIFIKAT

cislo: CQS 11/2004

CQs - Sdruzeni pro certifikaci systémt jakosti
na zakladé kladného vysledku certifikacni provérky
prohladuje, Ze systém fizeni bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci

OEZ s.r.o.
Sedivska 339, 561 51 Letohrad, Ceska republika

byl provéfen a shledan v souladu s pozadavky
OHSAS 18001 : 1999
Tento certifikat plati pro nasledujici vyrobni obory (sluzby):
« Vyvoj, vyroba a obchod v oboru jisti¢ti a pojistek nn, nastroju,
forem a jednoucelovych stroju a zafizeni
ssssse

et —

Platnost certifikatu omezena do: 30. 04. 2007

Datum vydani: 01.06. 2004 v, SO, WO S, e
3 é Ing. Jaroslav Urban

C" & Zast. ved. certifikaéniho organu




PRILOHA P II: REKLAMNI BANNERY

FULL BANNER

e e aslis

s e MRSl [MESS S Spean =
e g e ] e e o T el IR
[ Cigrey— D e -

.

CinwesT I
'

[Brioa o e 2l r
T TP —— =
'+ R Tl . I =]
[l BEEE ﬁn——-—-t_l
-clﬂ'W'EET
=




SKYSCRAPER

[ e e e
s e M R R M -
D e e e B L

— P e

Ji:ﬁ'i'url.llii:zn
=F

MICRO BUTTON

Hi=s= s sl
Eer lww Dime DA e i -
+ R+ ROICERIAC B X X -IF-EP el ¥ -

e ] | e -

Efﬁ'd!"EET




PRILOHAP Ill: REKLAMA FIRMY OEZ S. R. O.

AC Sparta Praha FK OEZ Letohrad
www.sparta.cz www.fk.oez.cz

Ceska reprezentace

www.biatlon.cz

KB OEZ Letohrad



www.biatlonoez.cz

Kate Fina Neumannova

www.neumannova.cz







