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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou internetového marketingu, ktery v dnesni

dobé patii mezi velmi dilezité nastroje komunikace.

Je zde popsan a zhodnocen souc¢asny internetovy marketing znacky Hamanek ve spole¢nos-

ti Hamé s. r. 0. a porovnan s konkurenci.

Cilem je vytvofit inovacni projekt pro efektivnéjsi prezentaci na Internetu, ktery bude mit
vliv na konkurenceschopnost, zvysSeni prodeju produkti Hamanek a postaveni firmy na

trhu.

Kli¢ova slova:

Internet, internetovy marketing, propagace, optimalizace pro vyhledavace, reklama na In-

ternetu.

ABSTRACT

This dissertation work is dealing with the problems of Internet marketing which belongs to

the most important tools in the process of communication nowadays.

The contemporary Internet marketing branded Hamanek belonging to the Hamé company s.
r. 0. is described evaluated and afterwards compared to the competitive market in this the-

SiS.

The goal hear is to create the inovation project for more effective Internet presentation
which will influence in the best way the competitiveness, the rise of selling Hamanek pro-

ducts as well the position of the firm on the market place.

Keywords:

Internet, internet marketing, promotion, seach engine optimalization, advertising on the

Internet.
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UvoD

Internet predstavuje v dnesni dobé velmi dulezité informa¢nim médium, které ma mnoho-
stranné vyuziti. Kazdy den piibyva stale vice novych uzivateld, ktefi Internet vyuzivaji jako
zdroj zabavy, informaci, ale také moznost, jak zaujmout a informovat za nizké naklady

Siroké spektrum uzivatelt.

Hlavnim tukolem mé diplomové prace je zjistit soucasny stav internetového marketingu
znacky Hamanek ve spole¢nosti Hamé s. r. 0. a na zakladé dosazenych vysledkl z riiznych

analyz, vytvorit projekt efektivniho internetového marketingu.

Teoretickd ¢ast bude tvofena z literarnich prament odborné literatury na téma Internet,
internetovy marketing, komunikace na Internetu a internetova strategie. Jelikoz Internet je
pomérné mlada véda, ktera ma neustale nové poznatky, bude odborna literatura propojena s
nejnovejSimi odbornymi internetovymi ¢lanky.
Na teoretickou ¢ast bude navazovat Cast prakticka, ktera se sklada ze dvou c¢asti:

e analytické,

e projektové.

V analytické ¢asti bude pfedstavena spole¢nost Hame s. r. 0. a jeji znacka Hamanek. Poté
bude zanalyzovan internetovy marketing znacky Hamanek a jeji konkurence. Analyticka
¢ast bude analyzovana pomoci analyzy webovych stranek, prehledem matetskych portald,
analyzy internetovych lékéren a e-shoptl, analyzy objemu prodeji kojenecké vyZivy, analy-
zy celkového vyvoje investic do podpory prodeje, analyzy cilové skupiny a SWOT analy-
zou. Na zéklad¢ vysledki z analyz bude identifikovana potieba pro vytvoteni projektu.

V projektove Casti bude navrhnut projekt pro zlepSeni nebo-li zefektivnéni internetového

marketingu zna¢ky Hamanek. Projekt bude prozkouman dle ¢asové, nakladové a rizikové

analyzy.

Doufam, Ze navrhnuty projekt bude pro spolecnost piinosem a dojde ke splnény vytyce-

nych cili.
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1 CHARAKTERISTIKA INTERNETU

1.1 Podstata Internetu

Porozumét Internetu znamena porozumét nékterym zasadnim otazkam, jako naptiklad ko-
mu Internet patii, jak vznikl, jak funguje, kdo jej financuje a dalsi. Internet si prosel svym
vyvojem od cisté védeckého pouziti az do soucasnosti, kde je vyuzivan i ke komer¢nim

vzajemné propojenym siti, kterému se postupné fikalo Internet. [1, s. 12]

Internet je “globalni pocitacova sit’, ktera ma nékolik set milionti u€astniki a kterd poskytu-
je razné sluzby, zejména ptistup k hypertextovym dokumentum (World Wide Web), elek-
tronickou postu (email), audiovizudlni pfenos, ptenos datovych souborii a programi atd.
Internet je volné organizovand mezinarodni spoluprace propojenych autonomnich siti, ktera
umoziuje komunikaci pfipojenych pocitact diky dobrovolnému pfijeti a dodrzovani stan-

dardnich protokold a procedur” [1, s. 12]

1.2 Historie Internetu

V Sedesatych letech se americkd armada snazila najit zpisob, jak zajistit, aby jeji pocitace
rozmisténé po celém uzemi USA spolu mohly komunikovat i béhem jaderné vélky. To
znamena, aby zasah jednoho ¢i n€kolika z nich nevyfadil z ¢innosti komunikaci mezi zby-
vajicimi. Pracovnici RAND Corporation pfisli v té dobé s unikatnim feSenim: vybudovat
sit’ bez centralniho uzlu — Gstfedny. Pokud bude pfima linka mezi dvéma pocitaci zni¢ena,
informace bude vedena jinou trasou, tieba ptes n¢kolik zatim neporuSenych uzli. VSechny

uzly a linky v systému byly rovnocenné. [7, s. 19]

V srpnu 1969 byla tedy hotova prvni sit’, ktera zahrnovala Ctyii uzly. Zarodek Internetu byl

na svéte. [7, s. 19]

V roce 1989 napadlo Tima Berners-Leea, pracovnika Evropské laboratote fyziky ¢astic
(CERN) u Zenevy, Ze pfenosu souboril po siti by se dalo vyuzit k vytvaieni hypertextovych
dokumentii — dokumentii, v nichZ oznafena slova odkazuji na dal§i dokumenty, jeZ se na-
chézeji tteba na jiném kontinentu. Pro interni potfebu CERN tedy vytvofil programovy
komplet, ktery nazval Web — pavucina. Web se diky svym kvalitdm rychle rozsitil po celé

siti a nedilnou soucasti Internetu se stal World Wide Web (celosvétova pavucina). [7, S. 20]
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1.3 Segmentace na Internetu

Pro marketingové pracovniky uvazujici o komerénim vyuziti Internetu jsou vedle obecnych

informaci o poctu uzivatelt na Internetu zajimavé také moznosti segmentace jednotlivych

uzivatell. Pfi segmentaci trhu jde o odkryvéni takovych skupin zakazniki (trznich segmen-

ti1), ve kterych si jsou zékaznici uvnitt segmentu co nejvice podobni svymi trznimi projevy

na daném trhu, zatimco jednotlivé segmenty navzdjem mezi sebou jsou naopak svymi trz-

nimi projevy co nejvice odlisné. [1, s. 32]

Trhy 1ze segmentovat dle nésledujicich kritérii:

1.

2.

3.

Geograficka kritéria — napf. svétadily, zemé, regiony.

V piipad¢ geografickych kritérii rozliSujeme na Internetu napt. uzivatele Internetu
ve Spojenych statech americkych, v Evropé, v ramci Evropy uzivatele Internetu

v Ceské republice.

Demografické charakteristiky — napt. pohlavi, vék, etnicka ptisluSnost.

Zajimavy je také demograficky profil uzivatelli Internetu. Demografickd struktura nam

fika, kdo je uzivatelem Internetu, jak se chova, co hleda na Internetu a dalsi informace.
[1,s.32]

4.

Socioekonomické charakteristiky — napt. zaméstnani, ptijem, vzdélani.

Socioekonomické charakteristiky uzivatelt Internetu dokresluji predstavu o uzivatelich

Internetu — co jsou zac a co hledaji na Internetu.

5.

b)

d)

Psychografické charakteristiky napt. osobnost, zivotni styl, zajmy. [1, S. 32]
Pohled a pristup k technologiim — uZivatelé jsou rozdélovany do skupin:

Nadsenci rozviji moznosti Internetu a informacnich technologii nejprve pro sou-

kromé a posléze pro komeréni vyuziti. [1, s. 33]

Profesiondlové zabyvajici se informatikou: intenzivné vyuZzivaji nové komunikacni

technologie.

Profesionalové zavisli na ptistupu k dilezitym informacim: nevénuji se vSak aktiv-

né systematickému vyhledavani informaci na Internetu.

Spotiebitelé: hledaji informace o zbozi a cenach a neziidka také nakupuji on-line.
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e) Surfafi: lidé hledajici zabavu, milovnici her, chati apod.

Cim vice informaci maji marketingovi manazefi o uZivatelich Internetu k dispozici, tim

1épe pak mohou segmentovat uzivatele a zvolit spravnou cilovou skupinu. [1, s. 33]
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2 INTERNET AMARKETING

Marketing na Internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu
marketingovych aktivit. Marketingové aktivity na Internetu jsou naptiklad: marketingovy
vyzkum, podpora image vyrobku a nebo firmy, prouzkova reklama, autorizovany mailing,

public relations, cenové politiky a mnoho dalsich. [7, s. 16]

2.1 Vztah marketingu a Internetu

Marketing se snazi uvést do souladu zajmy (cile) firmy, zajmy zakaznika a z4jmy celé spo-
lecnosti. Aby vSak marketing skute¢né mohl slad’ovat zajmy rtiznych skupin, musi mezi
témito skupinami vytvaiet, podporovat a analyzovat silné oboustranné informaéni toky.
Internet usnadniuje komunikaci mezi svymi uzivateli, jimiZ je dnes velké mnozstvi lidi nej-
ruzngjSich profesi a z4jmu. Internet a marketing spojuje podobné jako i jiné oblasti lidské
¢innosti dillezité slovo komunikace. Internet nabizi vS§echny mozZnosti jako tradi¢ni komu-
nikacni prostfedky, ale casto mnohem efektivnéji: mizete oslovit konkrétniho clovéka a
komunikovat s nim, muZzete vSak také najednou oslovit desetitisice lidi se stejnymi zajmy,
ktefi budou-li chtit, mohou komunikovat s vami. I u nés jiz plati, ze moderni a GspésSny
marketing musi Internet znat, pocitat s nim a vyuZzivat moznosti, které nabizi. Internet se

bez marketingu obejde — moderni marketing bez Internetu ne. [7, s.17]

2.2 Internet a jeho vyuZiti v marketingu

Nejveétsi potencidl pro marketing maji WWW stranky a elektronickd posta. Stiedni vyuziti

je u diskusnich skupin, elektronickych konferencich. [1, s.34]
World Wide Web neboli WWW

Nabidl atraktivni a soucasné¢ uzivatelsky jednoduché prosttedi, které pfitom nabizi rozsahlé
mozZnosti. Vyvolal obrovsky zdjem o Internet jak z hlediska koncovych uZzivateld, tak
Z hlediska komer¢niho vyuziti a dal vzniknout celé¢ fadé novych navazujicich sluzeb. [6, s.

35]

Web dosahl velké popularity a o tom svéd¢i i1 jeho vyuziti. Jako ptiklady komeréniho vyu-

ziti Webu lze uvést:
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o Firemni prezentace.
e Freemails — poskytovani bezplatné elektronické posty s ptistupem pies WWW.

o Specializované servery, odborné servery S nejriznéjSimi informacemi — zabyvaji se

urcitym tématem nebo oborem.

o Vyhledavaci servery — slouzi pro vyhledavani jakychkoli WWW stranek, hesel a in-

formaci na Internetu.
o Elektronické noviny a casopisy.
e E-commerce servery — nakup, prodej a platby pies Internet. [1, s. 35]

Vyuziti WWW v praxi je opravdu velmi $iroké a do budoucna Ize o¢ekavat dalsi moznosti

vyuziti.. [1, s. 35]
Elektronicka posta neboli email

Email je nejprve vyuzivan jako prostfedek komunikace, nebot’ umoznuje témét okamzity
elektronicky pienos textovych soubori mezi urcitym odesilatelem a adresatem. I
V soucasnosti je vyuzivan ve velké mife ke komunikaci, stal se z n¢j rychly komunikacéni
kanal, ale jeho vyuZiti se roz§ifilo. Dnes je povazovan za reklamni médium, prostiedek

slouzici k nejriznéjsim vyzkumam. [1, s. 35]
Diskusni skupiny (newsgroups, chat groups)

Na Internetu existuji tisice diskusnich skupin na jakékoliv téma. Tato sluzba neni mezi
béZnymi uZivateli pfili§ rozsifend. Diskusni skupiny mohou byt vhodnym ndstrojem pro
marketing, pfedevs§im pro podporou a inovace vyrobku, sluzby zakazniktim a marketingovy
vyzkum. Ziskat zpétnou vazbu od zékaznikl byva casto slozité a drahé. Prostfednictvim
monitorovani vhodnych diskusnich skupin mizeme snadno zjistit, co neni zékaznikiim
jasné, jaké maji s nasSim vyrobkem problémy, ale také jak hodnoti konkuren¢ni vyrobky,
naSe a konkuren¢ni sluzby zdkaznikiim a dal$i faktory jejich spokojenosti. Mizeme tak

ziskavat prvni informace o tom, jak je vyrobek/znacka spotiebiteli pfijimana. [7, s. 52]

Monitoring diskusnich skupin ma oproti jinym zptisobim ziskavani vySe uvedenych in-

formaci mnoho vyhod, ptedevsim:

e Je velmi levny.
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e Zakaznici uvadéji aktualni problémy, které je skutecné pali (naptiklad v pripadé
marketingového dotazovani museji vzpominat a pokud si problém vybavi, mize to

byt ve zkreslené podobg).
e Lze zkoumat image firmy/vyrobku/znacky. [7, s. 52]

Nevyhodou monitoringu diskusnich skupin je jejich nereprezentativnosti — na zakladé in-
formaci takto ziskanych nelze Cinit zddné solidni zavéry. Muze pouze slouzit jako ,,systém

prvni vystrahy*. [7, S. 52]
Konference

E-mailové konference miizeme definovat jako program, ktery pfijaty mail automaticky
rozesle na e-mailové adresy vSech ucastniki dané konference. Konference jsou obdobou
diskusnich skupin a jejich marketingové vyuziti je podobné. MiiZzeme ovSem identifikovat

nékolik dtlezitych rozdilu:
e Konference kladou na uzivatele o néco malo vétsi naroky nez diskusni skupiny.

e Ucinnost prispévkil v ramci konferenci je vyssi nez je tomu u diskusnich skupin, a

to ze dvou duvodi:
1. Prispévky prichazeji pfimo do postovnich schranek.

2. Elektronickou postu uzivatelé obecné vybiraji Castéji nez diskusni

skupiny. [7, s. 53]

2.2.1 Soucasné moZnosti uplatnéni Internetu v marketingu

Internet ma v marketingu Siroké vyuziti, zdaleka nemusi slouzit jen k piimé komunikaci se

zakazniky ¢i k reklamé, jak to dnes miizeme velmi Casto slyset. Jeho vyuziti je Sirsi:

e Ucinnd prezentace firmy a jejich vyrobkii: Webové stranky doplnéné o program pro
zvyseni loajality zakaznikd, firma poskytuje nejriznéjsi sluzby, napt. na Webu mo-
hou byt dostupné ndvody na pouziti jednotlivych vyrobku ¢i nepfetrzita technicka
podpora. Pro zvySeni povédomi o firmé umoziuje interaktivni ptisobeni Internetu

realizovat nejriznéj$i marketingové kampané, véetné budovani znacky. [1, s. 37]
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e Informacni zdroj: Internet nabizi prostor pro vyhledavani novych informaci, pro
vyhledavani novych dodavateld ¢i odbératell, Internet také nabizi informace o za-

kaznicich, konkurentech, o vyvoji trhu a odvétvi, o vyrobcich a sluzbach. [1, s. 35]

o Lepsi Fizeni vztahii k zakaznikim: Internet umozinuje intenzivni, snadnou a efektivni
komunikaci se zédkazniky i zjiStovani zpétné vazby. Pfesna identifikace zakazniki a
jejich chovani pfinese nejen moznost lepsi prace s jiz existujici zdkaznickou bazi,

ale také umozni 1épe oslovit zakazniky nové. [1, s. 35]

o [Efektivni a novy obchodni kanal: Platformy a aplikace elektronického obchodovani
a dalsi elektronické cesty nabizeji moznost rychlé, levné a bezpeéné realizace ob-

chodnich transakci. [1, s. 35]

e Spolehlivé Fizeni logistického retézce, novy distribucni kandl: UmoZiluje implemen-
taci novych elektronickych aplikaci a integraci vSech jiz existujicich modula fidi-

cich jednotlivé faze toku informaci a zboZi od dodavatele k zakaznikovi. [1, s. 35]

e Rizeni internich procesu firmy: Lepsi fizeni internich systémil a procest a jejich

elektronizace a integrace snizuje naklady. [1, s. 35]

Vétsina firem u nas se snazi Internet integrovat do svych marketingovych strategii. Pouzi-
tim Internetu lze dosdhnout srovnatelnych vysledkd, jakych je dosahovédno tradi€nimi me-

todami pii nesrovnatelné nizSich nakladech. [1, s. 35]

2.2.2 Tvorba firemnich WWW stranek

Pokud chcete dosahnout co nejvyssi kvality stranek, doporucujeme pfi jejich tvorbé postu-

povat podle nasledujiciho planu. [7, s. 73]

1. Priprava podkladii — prvni faze zaCina odsouhlasenim firemni WWW prezentace na
Internetu vedenim podniku. Soucasti rozhodnuti by mélo byt i povéfeni jednoho ze za-
méstnancti vedenim projektu. Jednim z prvnich kol je stanovit hrubou strukturu WWW
prezentace, ktera je do zna¢né miry determinovana velikosti firmy a jeji podnikatelskou

¢innosti. [7, s. 73]

2. Vyber partnera pro tvorbu WWW stranek — vybér vhodného partnera pro tvorbu a
umisténi stranek na Internetu. Nejlépe je oslovit vice firem a nechat si od kazdé zvIast

zpracovat specidlni nabidku. Zasleme zakladni informace, co by podle Vas m¢la WWW
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prezentace obsahovat a ¢ekame na obdrzenou nabidku od oslovenych firem. Ta by méla
obsahovat obecnou nabidku poskytovanych sluzeb, analyzu struktury WWW prezentace,
cenovou kalkulaci, ¢asovy harmonogram, reference. Nabidky firem je nejlépe zhodnotit dle

firemni reference, ale na druhou stranu i pfedstavu o struktufe firemni prezentace. [7, S. 73]

3. Projednani struktury a obsahu s partnerem — v této fazi by méla nasledovat pra-
covni schiizka, na niz dojde k upfesnéni pozadavkii ze strany zadavatele a ptedani dalSich
podklada pro tvorbu prvnich navrhd. Pro urychleni vzajemné spoluprace je dobré dodat
vyrobci WWW stranek co nejvice podkladi v elektronické podobé napt. vizualni styl fir-
my. V priabchu této faze by meéla byt podepsana vzajemnd smlouva a mél by byt stanoven

¢asovy harmonogram pro dalsi etapy vyvoje firemni WWW prezentace. [7, S. 74]

4. Schvaleni grafickych ndvrhii stranek — Vv této fazi nasleduje ptedloZeni série grafic-
kych navrhi. Pokud zadavatel poskytnul svému partnerovi podklady, bude zapotiebi ma-
ximalné tfi grafickych navrhl, v opaéném piipad¢ tii az péti. Proto radéji doporucujeme
zasilat grafické navrhy postupné nez aby se cely graficky navrh stornovat a doslo k usetfeni

finanénich prosttedka. [7,s. 74]

5. Tvorba stranek, uprava — jakmile je vybran a schvalen graficky styl WWW stanek,
nastava hlavni etapa. Tviirce firemni WWW prezentace pracuje na vyrobé jednotlivych
stranek, plni je dodanymi informacemi a ,,zalamuje* do vybraného vizualniho stylu. [7, s.

74]

6. Schvaleni konecné verze a jeji umisteni na Internetu — zavérecna faze, v niz dochazi
k ptedlozeni hotové verze firemni prezentace a odstranéni poslednich drobnych nedostatk?.
Poté nastava posledni, nejdilezitéjsi krok, jez je ulozeni ptipravené firemni WWW prezen-
tace na Internetu.Tento krok provadi dodavatel prezentace ¢i firma, ktera zabezpecuje pfi-
pojeni na Internet. Pokud WWW stranky maji byt dokonalé z hlediska struktury a vizuélni-
ho stylu, bude zapotitebi WWW stanky spravn€ umistit. Pro dobré umisténi firemni prezen-
tace nam poslouzi vlastni doména. Nejlépe je ziidit si doménu s adresou www.<nazev fir-
my>.cz. Podle osvédceného algoritmu vezmou uZivatelé nazev firmy, pred néj umisti
zkratku WWW, za n&j doménu prvniho fadu .cz pro oblast Ceské republiky a ziskaji plnou
adresu. [7, s. 75]
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2.2.3 Barvy aweb

Tato problematika ma v dnesni dob¢ velky vyznam. Kazdého ¢lovéka pteci barvy ovliviiuji

a ma velky vliv na psychologické mysleni.

Jak vlastn¢ zjednodusené vnimame barvy? Rozd€lujeme je na tzv. tii teplé a tii studené.

Z téchto Sesti spektralnich barev se sklada cely nami vidény a vnimavy svét. [3, s. 117]
Teplé a energetictéjsi barvy v psychice lidi jsou brany:

e Cervena x Oranzova x Zluta.
Studené a tlumici barvy v psychice lidé jsou brany:

e Zelena x Modra x Fialova. [3, s. 117]

Chceme-li tedy oko k obrazovce piitahnout hned a na krat$i dobu, dejme mu ochutnat
z prvni varky, tedy teplych barev. Jestlize chceme, aby u naseho webu vydrZelo navstévni-
kovo oko déle nez n€kolik minut, dejme jako hlavni barvy ty, které oznaCujeme jako stu-
dené. Optika totiz plisobi na naSe vnimani tak, ze pfi pohledu na prvni skupinu se nam
zvedne teplota a tlak krve. To znamend, Zze nas zac¢nou pfi pohledu na teplé barvy ,,bolet
oc¢i“. Pfesné opacnou reakci ndm uchystaji barvy studené. Ty nés tdhnou jakoby za sebou.
Jsou vynikajicim podkladem pro cteni delSich textt, kdezto prvni skupina zas pro rychlé

vyhledavani informaci. [3, s. 118]
Zakladni rozdéleni barev z hlediska intuitivniho vnimani:
e cCervend = energie,
e oranzova = ukazat se,
e 7lutd = ego,
e zelena = emoce,
e modra = komunikace,

e fialova = intuice. [3, s. 118]
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3 KOMUNIKACE NAINTERNETU

Snad nejviditelnéjsi vliv ma Internet v ramci marketingového mixu na komunikaci. Komu-
nikace pies Internet nabyva na vyznamu V disledku neustalych zmén a dynami¢nosti pro-
stiedi, globalizace, ale i rozvoje a vétSiho vyuziti novych technologii. Internet nabizi novy,
alternativni zptsob marketingové komunikace za ucelem informovani o vyrobcich, a ma

pomoci pfi nakupnim chovanim. [1, s. 80]

3.1 Vyhody a nevyhody komunikace na Internetu

Komunikace na Internetu ma nasledujici vyhody, napf-:
1. Celosvétovy dosah: Mohu nardz sdélovat zpravu riznym lidem po celém svété.
2. Nepretrzitost: Internet funguje 24 hodin denng¢.

3. Rychlost sdéleni: V ptipad€ emailu obdrzi kazdy zpravu ve velmi kratkém case,
Vv ptipadé Webu si kazdy muze ihned stdhnout informace z webovych stranek.

[1,s. 80]
4. Zpeétna vazba: Bezprostfedné mohu ziskat odpoveéd’ od riznych lidi.
5. Nizké naklady: VynaloZené naklady na komunikaci jsou relativné nizkeé.

6. Obsahlost a selektivnost informaci: Na Webu lze pouzit odkazy na dalsi stranky,

1ze pouzit text, video/audio nahravky nebo obrazky.
7. Snadna prdce s informacemi: Veskeré tidaje 1ze snadno a rychle aktualizovat. [1, s. 81]
Na druhé strané se ovSem objevuji i nevyhody, jako napft.:

1. Riizna technicka omezeni: Mohou spolu komunikovat pouze lid¢, kteti jsou ptipo-

jeni na Internet; pomala rychlost pfenosu informaci v piipadé pomalého ptipojeni.

2. Neosobnost komunikace: Nehovoiime s ¢lovékem piimo, pokud se nepouziva web
kamera. [1, s. 81]
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3.2 Cile marketingové komunikace na Internetu

Stanoveni cilti marketingové komunikace je nesmirné dilezité a bohuzel byva ¢asto podce-
novano. Vybér a pouziti jednotlivych slozek marketingové komunikace (komunika¢niho
mixu) se totiz lisi podle stanovenych cild. Jinymi slovy: nez zacneme komunikovat, musi-

me presné védét, ceho chceme komunikaci dosahnout. [7, s. 141]
Skupiny cilti marketingové komunikace na Internetu jsou:

Informovat: oznameni nového vyrobku, prezentace novych vlastnosti znamého vyrobku,

ozndmeni nové ceny, vysvétleni funkce vyrobku.

Presvédcovat : budovani preference znacky, povzbuzeni zmény znacky, presveédcit zakaz-

nika.

Pripominat: udrzovat vyrobek na piedni pozici v mysli zakaznika. [7, s. 141]

3.3 Komunikaéni mix na Internetu

Slozky komunika¢niho mixu pouZivaji firmy ke komunikaci se svymi cilovymi skupinami,
aby odlisily své vyrobky, pfipomnély, informovaly a presvédcily své zdkazniky. Jednotlivé
slozky komunika¢niho mixu Ize Gsp&$né realizovat i na Internetu, ovSem S vyjimkou osob-
niho prodeje, kdy odpada osobni kontakt v disledku pouziti Internetu. [1, s. 81]

(i At )
KOMUNIKACNI

MIX NA

INTERNETU

| | | | | | |
Reklama Public relations ( Podpora prodeje h Piimy marketing Viralni marketing

. J

Obr. 1. Slozky marketingové komunikace na Internetu [1, s. 82]

3.3.1 Reklama na Internetu

Internet, jako relativné mladé médium, je mozné efektivné vyuZivat pro realizovani re-
klamnich kampani. Internetova reklama ma na rozdil od jinych forem reklamy tyto velké

ptrednosti. [19]
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Presné cileni — oslovite piesné ty uzivatele Internetu, ktefi se mohou stat vasimi zakazniky.
Po cel¢ siti Internetu 1ze cilit na konkrétni spotiebitele, a tim vyznamné redukovat rozpocet

vynaloZeny na reklamni kampan. [19]

Rychlost — kampané 1ze velmi rychle spustit, ménit nebo zastavit. Diky pfesnému sledovani
dil¢ich vysledki se daji kampané rychle ladit a testovat. Vyroba textové nebo jednoduché

grafické reklamy se mize pocitat na minuty. [19]

Presna meritelnost — uspésnost ¢i efektivita reklamni kampané se dé velmi pfesné méfit.

Odkud navstévnici ptichazeji, kolik jich bylo, kolik stoji jeden takovy navstévnik. [19]
Formy internetové reklamy

Bannerova reklama — vynikajici nastroj pro budovani znacky a podporu firemnich aktivit.

Obecné se doporucuje jednorazové kampané provadéné periodicky. [19]

Placené odkazy — marketing zalozeny na vyhledavacich — placeny odkaz se ve vyhledavaci
zobrazuje na urcité pfedem zvolené dotazy (kli¢ova slova). Od pfirozen¢ nalezenych odka-
zu se lisi grafickym zvyraznénim a tim, ze neuveden na prvni strance vysledka pted nepla-

cenymi odkazy. [1, s. 83]

Placenymi, ale i1 neplacenymi odkazy se zabyvd marketing zaloZeny na vyhledavacich
(Search Engine Marketing, SEM), ktery ptedstavuje komplexni poradensky servis pii vyu-
ziti vyhleddvact v ramci marketingové podpory internetové prezentace ¢i oboru. Podobo-
rem, ktery je v posledni dobé aktualni, je tzv. optimalizace pro vyhledavace (Seach Engine
Optimalization, SEO), kde jde v podstaté o vyuziti znalosti o principech, jimiz se fidi jed-

notlivé vyhledavace. [1, s. 84]

Vyuziti katalogli a vyhledavach neni zcela bez problémi, nebot’ na Internetu se nachazi
obrovské mnozstvi stranek, vznikaji neustile nové a jen mala Cast jich je podchycena
Vv katalozich a vyhledavacich. Na druhé strané€ dostava uzivatel desitky az tisice odkazil na
svilj dotaz ve vyhledavaci, ovSem Sanci maji jen odkazy umisténé v horni ¢asti stranky.
Stoupa tedy Sance uzivatelli nalézt to, co hledaji, na druhé stran¢ klesaji Sance majiteli
Webu na to, Ze zrovna jejich stranky budou objeveny. Proto se vyclenila nova disciplina —

Search Engine Marketing (SEM) — marketing zalozeny na vyhledavacich. [1, s. 84]
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Aplikace SEM je komplexni, dlouhodoby proces, sestavajici z nasledujicich fazi:
a) Analyza cilového segmentu klicovych slov

Cilovy segment klicovych slov je mnozina vSech dotazl relevantnich pro dané stranky.
Postupuje se od slova s nejsilngjsim vztahem k obsahu dale na zptesiujici pojmy. Dulezité

je nalezeni spravnych kli¢ovych slov a frazi, je nutna pecliva analyza. [1, s. 84]
b) Analyza obsahu stranek

Provadi se programovym vybaveni, které pouzivaji vyhledavace. Jde o ovéteni ptistupnosti
relevantniho textu pro roboty vyhledavaci, vyhodnoceni frekvence kli¢ovych slov ve vzta-

hu K jejich umisténi na strance. [1, s. 84]
C) Optimalizace stranek

Optimalizace spoc¢iva v Upravach mega tegli, textového obsahu, struktury HTML kodu
stranky. Cilem je dosahnout nejlep§iho umisténi stranky ve vysledcich vyhledavacu. [1, s.

84]
d) Registrace stranek ve vyhleddvacich a katalozich

Je potieba dat védét vyhledavacim a katalogim o webovych strankach. N€kdy se pouzivaji
rizné automatizované programy, u kterych byva efekt mnohdy maly, proto se doporucéuje

registrovat odkazy do databazi ru¢né. [1, s. 84]
e) Monitorovani vysledka

Dtsledné méfeni a vyhodnoceni vysledk je velmi dulezité, nebot’ to pfedstavuje podklad
pro piesné doladéni optimalizacni strategie a taktiky. Je tieba provadét pritbézné monitoro-

vani, zejména dosaZena pozice v jednotlivych vyhledavacich pro vSechna cilova kli¢ova

vvvvv

SEM ma vyznam, nebot’ hodné lidi objevuje nové stranky pomoci katalogu nebo vyhleda-

vace a pritom jsou s nim spojeny nizké naklady. SEM se orientuje na oblasti:

Katalogy, fulltextové vyhledavace: Je tteba zvolit vhodna kli¢ova slova a fraze, spravné
sestavit titulek, popis stranek, zattidit stranky do co nejvice relevantnich kategorii a dalsi
aktivity pro zvyseni pravdépodobnosti, ze se uzivateli zobrazi odkaz na nase stranky na

prvni strance vysledkt vyhledavani. [1, s. 85]
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Vyhledavace typu pay-per-click: Nezalezi na optimalizaci stranek pro vyhledavace, majite-
1¢ stranek plati za dobré umisténi. Plati se za prokliknuti. Dulezita je analyza cilového ma-

nagementu klicovych slov. [1, s. 85]

Na dobrou pozici ve vyhledavaci tedy vedou dvé cesty: zaplatit za ni nebo své stranky pro
vyhledavace optimalizovat. Ne vzdy je SEM efektivni. Kdy se tedy vyplati, to tedy ukazuje

nasleduji model, ktery se sklada ze tii os:

a) Prvni osa urcuje, jak je vyrobek na Internetu vyhledavan — ¢im vice je vyrobek vy-

hledavan, tim vice se SEM vyplati.
b) Druha oso ukazuje, jak velkd je marZe na jednotlivém vyrobku.
C) Tteti osa fika, nakolik se pouziva pti obchodovani s vyrobkem Web. [1, s. 85]

Reklama vkladand do emaili — email marketing predstavuje feseni, které je levné, snadno
dostupné, vysoce ucinné a nenaro¢né na odborné znalosti. Ma vsak i sva rizika. Hlavnim
rizikem pfitom jsou samy vyhody tohoto feSeni piedevS§im nizka cena. Nizké naklady po-
tiebné k osloveni libovolného poctu adresati jsou lakadlem, kterému dokaze odolat jen
malokdo. Mnozi se pfitom bohuzel rozhodnou pro feseni, které v kone¢ném disledku zpi-
sobi vice Skody neZ uZitku, v sadzce je pak image firmy. Email marketing je moZno realizo-

vat dvéma zpiisoby:

e oslovovat pouze ty uZivatele, ktefi o zasilani reklamnich ¢i informacnich zprav sa-

mi pozadali tzv. autorizované emaily. [1, S. 86]

e posilat emaily uzivatelim, ktefi jsou pro firmu zajimavi, bez ohledu na to, zda oni

sami o tuto sluzbu potadali, tzv. nevyzadané emaily, neboli spam. [1, S. 86]

Reklama v diskusnich skupindch, konferencich - diskusni skupiny jsou vhodné zejména pro
monitorovani nazort lidi na urcité vyrobky nebo sluzby, na ziskani zpétné vazby, pro mar-
ketingovy vyzkum, pro reklamu. Vyhodou monitoringu diskusnich skupin je jeho cena — je
V podstaté témét zadarmo a pfinadsi zajimavé vysledky. Konference funguji na podobném
principu jako elektronicka posta, kdy ucastnici jednotlivé ptispévky obdrzi do svych emai-
lovych schranek. Nelze Cinit ale zavéry na zakladé monitoringu diskusnich skupin ani kon-

ferenci, 1ze se spiSe inspirovat. [1, s. 88]
Reklama na Internetu ma nasledujici vyhody:

1. Nizké vyrobni ndklady.
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6.

7.

Interakce — mozZnost okamzité reakce pfijemce reklamy s firmou, zjisténi podrob-

néjsich informaci, moznost dotazu.
Zpétnd vazba — védoma a nevédoma.

Nepretrzitost — reklama je po urcitou dobu zobrazovana neustéle na rozdil od tele-

vize ¢i rozhlasu, kdy jsou reklamni spoty vysilany v ur¢itych ¢asech. [1, s. 88]
Cilené zaméreni na konkrétni typ Zdkaznika. [1, s. 89]
Snadné méreni reakce uzivateli.

Vyuziti obrdzki, textu, zvuku, hypertextovych odkazii aj. [1, s. 89]

Mezi nevyhody patfi:

3.

4.

Moznost blokovani reklamy specialnimi programy.

Nevsimavost — po urCité dob¢€ zakaznik ignoruje reklamni sdéleni umisténé na strance.
Omezend velikost reklamni plochy.

Mali pocet uzivateli Internetu v Ceské republice.

Na internetovou reklamu ptipada malé procento z celkového reklamniho objemu.

[1, s. 89]

Vyuziti reklamy na Internetu je v oblasti marketingovych komunikaci stale minimalni, ne-

bot’ inzerenti jsou zvykli vyuZivat predev§im klasickd média, a to i pfesto, Ze se stale Casté-

Jji objevuji prizkumy, které zpochybnuji jejich realnou efektivitu a Ze pro vétsSinu téchto

lidi je Internet zajimavym a €asto pouZivanym zdrojem informaci. Do budoucna Ize oc¢eka-

vat narust vydaji do internetové reklamy. [1, S. 89]

3.3.2

Public relations (PR) na Internetu

I PR ma své misto na Internetu. PR zahrnuje ,,veSkeré ¢innosti, které slouzi k vyméné¢ in-

formaci mezi firmou (i instituci nebo jinou organizaci) a vetejnosti nebo jeji ¢asti, jejichz

ucelem je zlepSeni, udrZeni nebo ochrana image firmy nebo vyrobku“. Smyslem PR je

vytvorit v povédomi vefejnosti kladnou piedstavu o podniku, o jeho aktivitach a vyrobcich.

Pod PR vétsinou je zahrnuto:
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e Dobré vztahy s verejnosti, s tiskem — tiskové konference, zpravy predavané piimo

médiim. [1, s. 89]

e Corporate identity — vydavani podnikovych publikaci (vyro¢ni zpravy, podnikovy

casopis).
e Sponzoring.
o Organizovani akci (ebeny marketing).
e Lobbovani. [1,s. 89]

Firemni WWW stranky mohou byt vyuzitelné pro PR napf. tim, ze firma mize mit vytvo-
fenu zvlastni sekci pro novinafe, ve které 1ze najit riizné tiskové zpravy, prohlaseni, postoje
k n¢kterym otazkam a jiné informace. Firma by si méla uvédomit, jaké zajmové skupiny
mohou mit ,,vliv* na firmu, a t€ém pak na svych strankdch nabidnout pfesné ty informace,

které pozaduji nebo by mohly pozadovat. [1, s. 90]

Dal$i moznosti jsou virtudlni noviny a ¢asopisy nebo také potfaddani virtualni (chatové) tis-
kové konference (ptenos videa po Internetu z klasické tiskové konference) nebo se mize
zapojit do raznych diskusi v diskusnich forech ¢i elektronickych konferencich, které maji
néjaky vztah k firmé €1 vyrobku nebo sluzbé€, kde se firma snaZzi vzbudit pozitivni dojem.

[1,s. 91]

Jinou formou je sponzoring, kdy firma rozhodné sponzorovat n&jaké stranky, vétSinou ne-
ziskové, nebo sponzoruje vyzkum na Internetu ¢i jinou aktivitu za ucelem propagace znac-

ky nebo firmy. [1, s. 91]

Vyhodou PR na Internetu jsou napf. moznost oboustranné komunikace, zacileni, podpora
pro tradi¢ni metody PR. Mezi nevyhody patii napt. nutnost prubézné aktualizace informaci,

technické omezeni — vypadek serveru atd. [1, s. 91]

3.3.3 Podpora prodeje na Internetu

Jedna se o kratkodobé stimulovani k nakupu uréitych vyrobki/sluzeb. Casto je podpora

prodeje pouzita K ziskani opakované navstévnosti webovych stranek. [1, s. 91]

Podpora podpory miize byt poskytovand ve forme akénich slev, cenovych balickt, slevo-

vych kupont, spotiebitelskych soutézi, her, zasilani vzorki a darkd. [6, s. 262]
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3.3.4 Primy marketing a Internet

V ptipad¢ ptfimého marketingu hovoiime o osloveni konkrétniho potencidlniho zakaznika

prostiednictvim elektronické posty z diivodu:

e rozesilani elektronickych magazini (newsletter), katalogii, novinek a jinych infor-

maci,
e zasilani reklamnich zprav = email marketing [1, s. 92]

Newsletter je elektronicky tydenik/ mésicnik, ktery obsahuje uzivatelem vyzadané infor-
mace ¢i obsah, k jehoz rozesilani by mé&l mit vydavatel souhlas od odebirajiciho uZzivatele.

[1,s.92]
Ptimy marketing ma za nasledujici:
e prohloubeni vztahu s odbératelem,
¢ minimalni naklady,
e propagace vlastni znacky ¢i vyrobkd,

e vytvofeni divéryhodnosti. [1, s. 93]

3.3.5 Viralni marketing

Viralni marketing predstavuje metodu slouzici k dosazeni exponencialniho ristu povédomi
o znacce (nebo produktu ¢i sluzbé) prostiednictvim nefizeného §iteni informaci mezi lidmi,
jehoz lavinovité Sifeni 1ze pfirovnat k virové epidemii — odtud nazev této metody. NejCasté-
ji se jedna o nejruznéjsi druhy pteposilanych e-mailovych zprav, pticemz motiv k jejich
posilani mize vychazet bud'to ze samotného obsahu e-mailu nebo se jedna o odkaz na
zvlastni WWW stranku. Hlavnim dtivodem, pro¢ se firmy uchyluji k viralnimu marketingu,
jsou piedevs§im nizké naklady (staci prvotni impulz a dalsi distribuce uz probiha mezi lid-

mi), rychlé §ifeni informaci a vysoka u¢innost zasahu mezi mladymi lidmi. [20]

Viralni marketing je reklamni kampan, ktera at’ uz zamérné nebo nahodou, hleda mezi uzi-
vateli Internetu tlovky a pfechézi tak z jednoho na druhého a nasobi tak ucinnost ptivodni
distribuce. Formou viralniho marketingu mohou byt klipy animovanych postav, napt. Su-
perman. Tvtrci klipd trvaji na tom, Ze po pfeCteni je mate poslat na sedm az vice pratel a

Ti je maji déale predat svym ptatelim. Neexistuje moznost spocitat, kolik lidi nakonec
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email pfijalo. Tvirci Philips Stark a Graham Robertson snazili vybudovat obchod zalozeny
na uspéchu s klipy Pratelé, ale to se nepodaftilo najit komer¢niho uspéchu kvili nedostatku
fondu a obavy z otazky autorskych prav. To doklada obtiznost virového marketingu. [5, s.
185]

Proces aktivniho viralniho marketingu
Cely proces aktivniho viralniho marketingu 1ze rozd¢lit do n¢kolika zakladnich fazi:

Predbézna analyza — jejim tkolem je zjistit, zda je vhodné aplikovat na dany vyrobek,

sluzbu ¢i trzni segment aktivni viralni marketing. [3, s. 78]

Formulace virdlni zpravy — jedna se o nejdulezitéjsi ¢ast aktivniho virdlniho marketingu.
Aby méla aplikace aktivniho viralniho marketingu pro podnik né&jaky efekt, musi vytvorena

viralni zprava pfijemce zaujmout v takové mife, aby se ji rozhodl $itit dal. [3, s. 78]

Volba distribucniho kandlu — do Gvahy zde mize piipadat e-mail, WWW stranky, chat ¢i
SMS. [3, s. 78]

Rozeslani — skupina piijemctim, kterym bude zprava prvotn¢ rozeslana je jediné, co mize

podnik ovlivnit. Dalsi §ifeni je jiz pouze v rukou uzivateli. Prvotni skupina ptijemct by

wrwe

Sledovani pribehu — vzhledem k tomu, Ze Sifeni nelze v podstaté ovlivnit, je sledovani

pouze pasivni ¢innosti. [3, S. 79]

Vyhodnoceni — vysledkem aplikace mize byt kladné pfijeti viralni zpravy a jeji Sifeni, za-
porné pfijeti, virdlni zprava nezptsobi zadny efekt, nebo virdlni zprava mize béhem Sifeni
zmutovat a vysledny efekt mize byt opacny, nez u plvodni zpravy. Vyhodnoceni musi

sledovat vyhodnoceni, nalezeni pfi¢in uspéchu ¢i netspéchu a pouceni z nich. [3, s. 79]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

4 INTERNETOVA STRATEGIE

4.1 Planovani webu

Od okamziku, kdy firma za¢ne pfemyslet o svém webu, musi mit na paméti jednu z nejdui-
my, ale proto, aby se libila a dobfe pouzivala navstévnikim. Pfi tvorbé firemniho webu je
nutné piedpokladat minimalni technické i odborné znalosti navstévnika. Pokud totiz nebu-
de navstévnik webu rozumét, piejde na konkurenc¢ni stranky a firma ztraci zakaznika. [3, s.

20]

4.1.1 Definice cilu

Kazdy webovy projekt by mél mit formulovan hlavni zamér a definovany konkrétni cile.
Bez definovani specifickych ciltt nemtze podnik zadnym zptisobem ovéfit, zda je podni-
kovy web uspés$ny ¢i analyzovat pti¢iny, pro¢ uspésny neni. [3, S. 20]

Formulace hlavniho zaméru je zakladnim stavebnim kamenem celého webu. Cilem formu-
lace zaméru webu je zachytit hlavni smysl a ucel stranek. O néj se mize vyvojovy tym
V budoucnu opfit a na jeho zakladé mize feSit problémy funkcionality, propagace nebo

rozvoje webu. Formulace by méla odpovédét na nasledujici otazky:
e komu jsou stranky urceny,
e co budou stranky poskytovat,
e jak se stranky odli$uji od konkurence. [3, s. 20]

Dobfte formulovany hlavni zavér ovSem nelze vytvofit bez analyzy navstévniki, konkuren-

ce atrhu. [3,s. 21]

Hlavnim cilem drtivé vétSiny firem je bezesporu dosahovani zisku. Firemni webova pre-
zentace je jednim z prostredkd, jak tohoto cile dosdhnout. Pro samotny web lze definovat
konkrétnéjsi cile. Jednotlivé cile by méli splihovat zakladni charakteristiky, kterymi jsou

relevantnost, méfitelnost a méli by byt realistické. [3, s. 21]
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Mezi nejbéznéjsi cile definované pro firemni weby mizeme zaradit:
e osloveni novych zdkaznik a trht,
e poskytovani rychlejsi a kvalitnéjsi zakaznické podpory,
e Uspora nakladii na zadkaznickou podporu,
e zavedeni pfimého prodeje vyrobk,
¢ snizeni nékladii na prodej vyrobku a propagaci firmy,

e nabor novych zaméstnancu. [3, s. 21]

4.1.2 Definovani funkcionality webu

Obsah a nabizena funkcionalita webové prezentace patii mezi klicové faktory, na kterych
zavisi uspesnost firemniho webu. Béhem definovani schopnosti, které by mél web mit, by
podnik nemél propadnout pocitu, ze ¢im vice funkci bude svym navstévnikiim poskytovat,
zet, tim mén¢ prehlednéjs$i web mize byt a ty opravdu nepostradatelné funkce, pro které
prichazi navstévnik a které zaroven slouzi k naplnéni definovanych cilti podniku, budou

zatlaceny do pozadi, misto toho, aby byly naopak zdiraznény. [3, S. 26]

Kli¢em pfti uvahach o funkcionalité je nalezeni nepostradatelnych schopnosti a to dilezi-
tost, s ohledem na potieby uZivatell, potfeby podnikani a potfeby organizace a snadnéd im-

plementace. [3, s. 27]

4.2 Analyza konkurence

4.2.1 Identifikace konkurenta

Prvnim krokem analyzy konkurence je identifikace konkurentd. Zplsobd, jak najit konku-

renci, je hned nékolik:

e Katalogy - jsou hierarchicky ¢lenény do kategorii. VSechny firmy, jejichz odkazy
jsou zaclenény do kategorii souvisejicich se zaméfenim podniku, mohou byt zamé-
feny na konkurenty. Ze ziskané skupiny bude nejlepsi vybrat pouze ty, ktefi jsou
pro podnik skutecné nebezpecni. Jsou to ti, ktefi se nachazeji mezi nékolika prvni-

mi odkazy. Nejvétsi podil na ceském trhu maji Seznam, Centrum a Atlas. [3, S. 27]
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o Jyhledivace — nalezeni konkurenti ve vyhleddvacCich je velice obdobné jako
Vv ptipadé katalogli. Nejprve je ovSem nutné zvolit klicova slova a kratké fraze, kte-
ré nejlépe charakterizuji podnikéni podniku. Ty nasledné zadat do vyhledavact a
firmy, jejichZ stranky jsou vraceny ve vysledcich hledani jsou dalsimi konkurenty.
V Ceskych podminkach ptichazi v ivahu opét Seznam, Google, Jyxo nebo Morfeo.
[3,s. 28]

o Statistické servery — shromazd'uji informace o navstévnosti webovych stranek a
stejn¢ jako katalogy rozclenuji weby do kategorii podle jejich zaméreni. Seznam
vaznych konkurentl tak Ize rozsifit o firmy, jejichz weby maji nejvyssi navstévnost
v ramci kategorii souvisejicich se zaméfenim podniku. Nejznamé;jsi statistické ser-

very v CR jsou Navrcholu a TOPIist. [3, s. 28]

4.2.2 Posouzeni konkurentu

Identifikaci konkurentii ovSem zdaleka analyza konkurence nekon¢i. Dal§im dilezitym

krokem je posouzeni konkurentl a to ze dvou hledisek:

Financni analyza — spociva predevsim v ohodnoceni ,,zdravotniho stavu* podnikani kon-
kurenta. V této fazi hledame informace piedev$im o stabilité, vysi piijmt, obchodnich
partnerech, poctu zaméstnancti apod. Podobné informace lze ziskat bud’ pfimo na daném

webu, obchodnim rejstiiku nebo v placené databazi firem. [3, s. 31]

Funkcni analyza — tyké se hodnoceni webu konkurenta. Zde nés zajimé pfedevs§im skupina
zakazniki, kterou svym webem oslovuji, pocet navstévnikl, zplisob propagace webu, za-
kladni schopnosti, vykon, pfistupnost a pouzitelnost webovych stranek konkurenta. [3, s.

31]

4.2.3 Konkurenéni vyhody

Nyni by firma méla dobte znat svou konkurenci a mit definovany segment trhu, na ktery se
chce zaméfit. Zbyva jediné — vymyslet, jak se od konkurence pozitivné odlisit a ziskat tak

konkurenéni vyhodu. [3, s. 31]

v

O to vyznamnéjsi jsou dalSi konkurencni vyhody, specifické pro internetové prostiedi, z

wevr

e snadna pochopitelnost a prehlednost nabidky, [16]
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dostatek souvisejicich informaci,

vysoky komfort obchodnich sluzeb a prodejni podpory,
davéryhodnost a znamost znacky (nebo stranek),
mnozstvi navs§tévnikd,

mira automatizace webu,

cena. [16]

4.3 Analyza uzivateli

Firemni stranky se ¢asto potykaji se dvéma problémy. Chodi na n¢ malo navstévnikd a v

jen velmi malém procentu z nich vyvolaji néjakou pozitivni odezvu. Jednou z vyznamnych

pric¢in byva Spatné nebo viibec zadné cileni. Ptitom jisté i pro stranky vasi firmy existuje

cilové skupina, kterou je snadné na stranky dostat a dosdhnout tim nemalého ekonomické-

ho efektu. Kli¢em k obchodni tspésnosti stranek je jejich spravné cileni. Musite dosahnout

toho, aby na vase stranky pfisli ti spravni navstévnici a t€ém, co pfijdou, musite nabidnout

piesné to, co chtéji. Abyste se co nejvice priblizili, musite perfektné znat své navstévniky a

stranky vytvafet pro né. [17]

Jednim z roz¢lenéni uzivateli mize byt:

zakaznici,

dodavatelé,

zameéstnanci,

partneii pro kooperace,
investofi a akcionafi,
odborna i laicka vefejnost,

sdélovaci prostiedky. [17]

Pokud chceme, abychom méli spokojené uzivatele, ktefi nds navstivi a budou se radi vra-

cet, meli bychom prozkoumat a pochopit jejich potieby, které poté pretransformujeme do

funkcionality webu.
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4.4 Plan propagacni akce

Propagacni akce je pouziti komplexu propagacnich prostiedkii v ur¢itém prostoru a v ¢aso-
vé naslednosti pomoci riznych médii — koordinované, ve vzdjemné podpoie. Ucinnost
propagacni akce je v prvé fadé dana dikladnou ptipravou, pfi niz povazuje za klicové: vy-

mezeni cile, cilové skupiny a formulace poselstvi. [4, s. 820]

e (il — ptedstavuje komunikacni zdmér navazny na marketingovou strategii firmy.
Vychazi z marketingového zhodnoceni situace a vysledki vyzkumu. Cim konkrét-
néjsi cil, tim 1épe lze akci programovat, nejcastéjsi cile se tykaji znalosti, zajmu,

postoje, image.

e C(ilova skupina — segment, jemuz je urceno poselstvi. V planu sledujeme i jeho ko-

munikacéni dosazitelnost.

e Poselstvi — podobna formulace obsahu sdéleni, které pozadujeme, aby pfijemce pfi-

jal. [4, s. 820]

4.5 Shrnuti teoretické ¢asti

V uvodni ¢asti je vyzvednuta podstata, segmentace a historie Internetu, ktera detailnéji po-
pisuje jeho vznik a dalsi dtlezité milniky.

Druhé kapitola pojedndva o vztahu marketingu a Internetu, o sluzbach, které mohou byt
diky Internetu vyuzity v marketingu. Dale popisuje nejvétsi potencial pro marketing WWW

stranky, jejich tvorbu a vzhled.

Tteti kapitola se zabyvd komunikaci na Internetu. Popisuje jeji vyhody, nevyhody a cile.
Kapitola dale uvadi slozky komunika¢niho mixu, tj. reklama na Internetu, public relations,
podpora prodeje na Internetu, pfimy marketing a viralni marketing, spolu s detailnéj$im
clenéni.

Ctvrta kapitola se zabyva internetovou strategii. Resi definice cild, funkcionality webu,

identifikuje a posuzuje konkurenty, konkurenéni vyhody a analyzuje uzivatele.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

Prakticko-analyticka ¢ast nyni bude navazovat na teoretickou cast, ve které byly nacerpany
zkuSenosti a které budu nyni pievedeny do praxe. Cilem prakticko-analytické ¢asti bude
zhodnotit soucasny internetovy marketing znacky Hamanek ve spolecnosti Hamé s. r. 0. @

poté porovnat internetovy marketing s konkurenci.

Analyzy budou vychazet z primarnich a sekundarnich zdroji. Metodika hodnoceni analyz
bude jak formou dotaznikového Setieni, tak i1 z poznatkl internetovych zdrojl a firemnich

dat.

5.1 Predstaveni spole¢nosti Hamé s. r. 0.

Spole¢nost Hamé je piedni Ceskou potravinaiskou firmou, zabyvajici se vyrobou trvanli-

vych i chlazenych potravin, jejiz tradice saha k 20. 1étim minulého stoleti. [12]

Hamé s. r. 0. ma ve svém portfoliu fadu produktt, ke kterym patii napt.: kecupy, pastiky,
masové konzervy, hotova jidla, zeleninové vyrobky, ovocné smési, dzemy, kompoty, koje-

necka strava, bagety, sendvice a spousta dalsich. [12]

Soucasna spolecnost Hamé s. r. o. svilj vyrobni program pribézné rozsifuje v souladu s
pozadavky moderniho zpiisobu stravovani. Dnes se svou produkci s vice nez 100 000 tun

hotovych vyrobki patii k nejvétsim ¢eskym producentiim potravin. [12]

Spole¢nost neptisobi jen na uzemi Ceské a Slovenské republiky, ale uz fadu let Gisp&$né
dobyva 1 zahrani¢ni teritoria. Vyrobky Hamé Ize najit ve vice nez 35 zemich svéta, mezi
néZz patfi napt.: Rusko, Rumunsko, Rakousko, Mad’arsko, Bulharsko, Slovinsko ¢i Kaza-

chstan, ale také Libye, USA, Velké Britanie, lzrael nebo Japonsko. [12]

Ve Slovenské republice, Rusku, Polsku, Mad’arsku, Rumunsku a na Ukrajin¢ ma jiz Hamé
sveé dcefiné spolecnosti, které zde byly zaloZeny za ti€elem zkvalitnéni kontaktli a dodavek
zbozi svym obchodnim partnerim v téchto zemich. Spolecnost vlastni Sest vyrobnich za-
vodii v Ceské republice a 2 v zahrani¢i. V zahraniéi se jedna o zavody Caracal v Rumunsku

a Bogoljuvovo v Rusku. [12]

Na ¢eském trhu nabizi své vyrobky pod obchodnimi zna¢kami Hamé, Otma, Znojmia, Ve-

sela pastyrka, Hamanek a Hamé Life Style. [12]
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Obr. 2. Prémiové znacky Hamé s. r. o. [11]

5.1.1 Hamanek od Hamé

Hamanek je obchodni znacka spolecnosti Hamé s. r. o., kterd zastupuje fadu kojeneckych
vyziv. Hamanek od Hamé se postupem casu stal mezi spotiebiteli na ¢eském trhu nejobli-
benéjsi a nejvyhledavanéjsi ovocnou kojeneckou vyzivou. Sortiment byl a je neustale rozsi-
fovan nejen o dalsi ovocné prichuté, ale na trhu jsou pod touto znackou k dostani i ovocné
napoje a stale Castéji vyhledavané zeleninové a masozeleninové piikrmy. V roce 2006 spo-
le¢nost Hamé uvedla na trh prvni ¢eskou Bio kojeneckou vyzivu BIO Hamanek, ktera hned
Vv nasledujicim roce ziskala své prvni ocenéni. Bio Hamanek s jablky, hruskami a mrkvi byl
vyhlasen jako HIT roku 2007. V soucasné dob¢ je pod znackou BIO Hamanek vyradbéna
bohata Skala ovocnych, zeleninovych i masozeleninovych kojeneckych vyziv. Hamanek a
BIO Hamanek je vyhledavan zejména maminkami, které chtéji doptat svym ratolestem

kvalitni a nutriéné vyvazenou stravu. [12]

5.2 Internetovy marketing znacky Hamanek

Znacka kojeneckych vyziv Hamanek se dostala do poptedi samostatnych internetovych
stranek v roce 2006. Do té doby byla pfidruzena k internetovym strankam spole¢nosti Ha-
mé.

Internetové stranky jsou zaméfeny na informace ohledné kojenecké stravy znacky Hama-
nek a BIO Hamanek. BIO Hamanek se 1i§i druhem surovinovych vstupti. Na vyrobu jsou
pouzivany pouze produkty ekologického zemédélstvi, bio suroviny, které jsou péstovany

ve specialnich rezimech, kdezto pro Hamanka jsou pouzivany konvencni suroviny. [12]

Internetové stranky maji zlutoGervenou podobu s modrym podtextem. Pasobi velmi jedno-
duSe s malym mnozstvim informaci. Nahote je uvedena liSta, kde jsou uvedeny prémiové
znacky Hamé, uvod, o firm¢, produkty, zabava, vyziva a zdravi. Pod nimi je vyraznéji uve-
dena znacka Hamanek, kde jsou vyjmenovany druhy kojenecky vyziv, napojt, kasi, par

informaci pro maminky ¢i tatinky, od jakého mésice mohou byt kojenecké vyzivy podava-
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ny ditéti, zda obsahuji dualezité stopové prvky az po doporuceni pii zavadéni ptikrmu. Po
kliknuti na dany druh se rozbali nabidky jednotlivych produkti, které patii pod danou sku-

pinu, dale jsou uvedeny informace o slozeni produkti.

Webové stranky nemaji jen formu informativni, ale i zabavnou. Na pravé stran¢ jsou ob-
razkové odkazy na jednotlivé soutéze a hry, napf. nedavno skoncil druhy ro¢nik velké sou-

téze Hamanek TV, ktera méla tfi soutézni kategorie a to:

1) SoutéZz s domacimi videi ,,Tvar televizni reklamy pro kojenecké vyzivy znacky Hama-

nek*.
2) Foto soutéz ,, Tvar etikety kojenecké vyzivy znacky Hamanek".
3) Foto soutéz ,,Tvar sponzorského odkazu".
Ti nejlepsi byli samoziejmé vyhodnoceni a po zasluze odménény.
Dalsi napadité hry na webu pro déti jsou:

Hra s médou - zde navstévnici pomahaji méd’ovi posbirat vSechen med a nasbirat co nejvi-

ce bodu.

Hamankiiv pokojicek — barevnéd animace pokojicku, kde jsou ke staZzeni omalovanky, tapety

na plochu nebo spofi¢ obrazovky.
Pohadky a pisnicky — ptibéhy malého medvidka Hamanka.

Kromé téchto népaditych prvki, jsou stranky zastaralé (ergonomicky, strukturou).
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Obr. 3. Internetové stranky znacky Hamanek [12]

Néavstévnost internetovych stranek od roku 2007 az do inora 2010 vyobrazuje nésledujici
graf. Z grafu vyplyva, ze kazdym rokem se situace navstévnosti zlepsovala a rok 2010 za-

v

tim ukaze, zda bude navstévnosti vyssi ¢i naopak dojde k poklesu.
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Graf 1. Vyvoj navstévnosti internetovych stranek znacky Hamanek [firemni zdroje]
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5.2.1 Babyweb a dalsi

Kromé nezbytné propagace znacky Hamanek na svém webu, spolenost nejvice inzeruje na

matefském portalu www.babyweb.cz, ktery se stal jejim medialnim partnerem a S kterym

vytvaii internetovou kampan o spolupraci na PR ¢lancich, megaboardech, squarech, full-
bannerech a redak¢ni podporou. Babyweb je velmi vyhledavanym webem pro nastavajici
maminky nebo maminky a tatinky na matei'ské dovolené. Hlavni problematika je zde ma-
tef'stvi, porod a dalsi spojitosti okolo vyvoje ditéte. Web poskytuje nejenom ¢lanky, pora-
denstvi, diskuze, soutéze, ale i e-shop, kde mohou navstévnici kojeneckou vyzivu Hama-

nek pfimo zakoupit. Zde se velmi zvySuji Sance na ziskani potencionalnich navstévnikda.

Na Babywebu se nyni rozjizdi nova reklamni soutéz, ktera poslouzi k dalsimu zviditelnéni
a je to soutéz Hamanek Baby roku, kde maminky mohou zvefejiiovat fotografie svym ma-
lych ratolesti do tif let a soutéZit tak o nejkrasngjsi dité Ceské republiky. Soutdz zastituje i

podpora zndmych generélnich, oficidlnich a medidlnich partnert.
Dalsi  materské  portaly, se  kterymi spole¢nost  spolupracuje  jsou:

Mlad4 zena Pro mamy

http://www.mladazena.cz/maminka/ http://www.promamy.cz/

Eminko Téhotenstvi — kojeni

http://www.emimino.cz/ http://lwww.tehotenstvi-kojeni.cz/

Baby-café
http://www.baby-cafe.cz/

Rodina
http://www.rodina.cz/
Moje dité
http://www.mojedite.cz/

Maminky.eu

http://maminky.eu/

Pro maminky

http://ww.promaminky.cz/

MaMiTa

http://Amww.mamita.cz

Babycomer
http://www.babycorner.cz
Miminet
http://www.miminet.cz/

Babinet

http://www.babinet.cz

Bonella

http://www.bonella.cz/

Baby online
http://www.babyonline.cz/
Miminko

http://www.babyonline.cz/
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http://www.promaminky.cz/
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http://www.promamy.cz/
http://www.tehotenstvi-kojeni.cz/
http://www.babycorner.cz/
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http://www.babinet.cz/
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http://www.babyonline.cz/
http://www.babyonline.cz/
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Vase déti Omimine.cz
http://www.vasedeti.cz/ http://www.omimine.cz/
Miminko a vSe  kolem  ngj Znakovani s miminky
http://www.miminko.estranky.cz/ http://www.znakovanismiminky.cz
Maminkam Moje t€hotenstvi
http://mww.maminkam.cz/ http://www.mojetehotenstvi.cz/
Pro miminka

http://pro-miminka.cz/

Facebook — socialni sit’ na Internetu, kterou se spolecnost snazi vyuzit ke své marketingové
aktivité. Registrace a pfihlaSeni umozni vytvorfit vlastni profil a navazovat kontakty
s dal§imi lidmi. Spole€nost se zaregistrovala pod uZivatelskymi jmény Haméanek a Hama-

nek Baby roku 2010.

Facebook Hamanek slouzi jako informacni a diskusni zdroj pro uzivatele. Na zdi Faceboo-
ku Hamanek probiha diskusni forum Haménka s ostatnimi navstévniky, Hamanek zde
umist'uje také informace o novinkach (nové produkty, soutéze, fotografie atd.). Zalozka
informace skryva adresy webovych stranek, na kterych se prezentuje znacka Haméanek.

Fotografie jsou evidovany bud’ z alba uzivatele Hamanek nebo z fotek od fanouska.

Nalevo je zobrazeno foto vyrobku Hamanek, seznam fanouskd, oblibené stranky a odkazy.

Hamanek | =, Staiite se fanouskem |

Ted" Informace Fotlky Diskuze Udalosti

Hamanek + fanousci m Jen od fanouskd

Hamanek Prihlasite se do sout&Ze "Hamanek Baby roku 2010" kterou pro was letos
pofadame. Stranky se soutéZi najdete na http://wwwwi.babyroku.cz/
Haay
Samaney Pfihlasite se do soutéfe "Hamanek Baby roku 2010"
option 1: ANO
n 2: NE
3: MEVIM

||||| Pfed 5 hodinami prostfednictvim aplikace Poll

Irena Frankowa cela zhawva nic jineho me v zivote nezajima
Pfed 5 hodinami - Nahlasit

Mavrhnout prateldm . i . . . .
“““ Hamanek Chceme Was upozornit na stranky soutéZe "Hamanek Baby roku”,
? pfidejte se do fanouskd jiZ dnes a méjte tak neustaly piehled o sout&Zi, ostatnich
Expert na d&tskou wiFivu, znacka simiamer  Novinkdch a pfedeviim moZnost komentovéni pfispévku a zapojeni se do diskusi.
Hamanek od Hamé, wam na FB .
pfina3i zajimavé informace, tipy i - Hamanek Baby muku
soutEze. DEkujeme za vasi piizen! n,m"Y"_."".t.:, Jidle & piti: 25 fanouskd

Ofidalni stranka Hamanka na FB .
&]] Pied 7 hodinami - Sdilet

http:ffwww.hamanek.cz

Hamanek Mate jiZ swého favorita v nasi soutéZi Hamanek Baby roku 20107

Baby roku 2010 - Home
v b k. cz
0 se bude poprvé v Ee_ské republice ud&lovat titul Baby raku™

oy
Fanougci wil Hamdnek
RBabw rolkiz
2010

6 7 192 fanouskd Zobrazit wEechny

Obr. 4. Profil Hamadnka na Facebooku [8]
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Na zdi Facebooku Hamanek Baby roku 2010 jsou uvefejnény informace o probihajici sou-
tézi ,, Hamanek Baby roku®. Dit¢ muze vyhrat titul na zékladé fotografii, které se vkladaji
do fotogalerie na této webové strance. Navstévnici budou zde vystavené fotografie déti

hodnotit a posilat tém nejlepsim své hlasy. Dité s nejvétsim poctem hlasti vyhrava.

facebook Vyhledavani

@ Hamanek Baby roku | %, Staiite se fanouskem |

Homdnek
Baby rokun
0

Zed' Informace Baby roku 2010 RSS/Blog Youtube Cha... Fotky >

MNavstivte stranky www.babyroku.cza zapojte se do soutéZze Hamanek Baby roku 2010.

V letoZnim roce se bude poprvé v Ceské republice udélovat titul ,,Baby roku. Stane se tak na zakladé fotografii, které
muZete v prubéhu bfezna ai fijna vkladat do fotogalerie na weboveé strance www babyroku.cz. Navstévnici budou

vystavené fotografie dé&ti hodnotit atém nejlepsdim posilat své hlasy. Profo nevahejte azapojte se do soutéie
raneidfive

Obr. 5. Profil Hamanka Baby roku 2010 na Facebooku [9]

Newsletter - dalsi forma internetového marketingu, ktera informuje maminky o novinkach
¢i nastavajicich zménach. Maminky si vétSinou mezi sebou dale predavaji informace, takze
i kdyz databaze maminek se stale zvétSuje, firma vsazi nejvice na komunikaci napiiklad

v mateiskych centrech, kde se maminky schazeji.

Materské centra a internetové chaty — sdruzeni maminek, kterym spole¢nost poskytuje

vzorky Hamének a snazi se o podporu v jejich ¢innosti.
BIO lékarny a BIO internetové obchody — internetové e-shopy, ve kterych jsou k dostani
Bio kojenecké vyzivy Hamanek.

Internetovy marketing znacky Hamaének je soucéasti komplexniho komunika¢niho mixu,
kde je dosahovano synergickych efektti tzn. ze internetovy marketing je propojeny i dalsimi

komunikacnimi prostfedky spole¢nosti Hamé s. r. o.
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5.3 Analyza konkurence

Spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou kojeneckych vyziv je neustale vice. Ohrozuji posta-
veni spole¢nosti Hamé na konkuren¢nim trhu, snaZzi se pietahnou na svoji stranu zakazniky
spole¢nosti Hamé a taktéz ziskat nové klienty. Pro spolecnost jsou vsak nejdilezitéjsimi

konkurenty pravé tyto spole¢nosti, které zaujimaji nejvétsi trzni podil na trhu baby food :
% Nestlé Ceskos. . 0.
% HERO CZECHs.r. 0.
% Hipp Czechs.r. 0.

« Nutricia a. s.

5.3.1 Nestlé Cesko s. r. 0.

Spole¢nost Nestlé je spiSe spolecnosti, jejiz hlavni ¢innost je zaméfena na vyrobu ¢okola-
dovych a nedokoladovych cukrovinek. Vyrobni aktivity Nestlé v CR jsou provadény ve

dvou zavodech, zavod Zora a zavod Sfinx.

I kdyz kojenecka vyziva neni hlavni ¢innosti, neustale inovuje a renovuje své vyrobky a

snazi se o co nejvyssi dostupnost svych vyrobku zakaznikim.

Nabizi ve svém produktovém portfoliu kojenecka mléka jiz od narozeni, mlécné a nemléc-
né kase, mli¢ka s kasi, presnidavky, susenky a specialitami. Speciality jsou produkty, které

pomahaji ditéti pti lehkych zazivacich problémech, bublinkovani a lehkym alergiim.

Spole¢nost Nestlé ma vlastni stranky, které prezentuji vyrobky kojenecké vyzivy na adrese:

http://www.kojeneckavyziva.cz/.

Internetové stranky jsou podkresleny piijemnou melodickou hudbou, graficky hodné vy-
razné, coz zpusobuje horsi orientaci a vzhled stranek je zachycen ve zZlutomodrych barvach,

které jsou doplnény barevnymi bannery, megaboardy, atd.

Nejvice navstévnika oslovi vybihajici megaboard Nestlé Baby Club, ktery laka k registraci
do Baby Clubu, kde mohou navstévnici diskutovat s maminkami nebo tatinky o kazdoden-
nich radostech ¢i trapeni. Dalsi velmi zajimava mySlenka webovych stranek je fazeni pro-

duktii dle obdobi ditéte dle stupnil. Kazdému stupni jsou pfifazeny produkty, takZe mamin-


http://www.kojeneckavyziva.cz/
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ka nebo tatinek si mohou pfimo vybrat dle véku ditéte tu spravnou vyzivu, anizZ by prohle-

davali produkty a pak zjistovali, zda je produkt pro dit¢ vhodny ¢i nikoliv.
Na hlavni stran¢ jsou dale uvedeny novinky, nové ¢lanky, nové diskuze a denicky.

Vlevo navstévnici naleznou informace o spolec¢nosti Nestlé, produktech, vyzivé a vyvoji
déti, vyzivé matek, sekce pro tatinky, aktualni ¢lanky, nejcastéjsi dotazy, Nestlé Baby Club

a informace pro novinaie.

Dobrym tahem spole¢nosti Nestlé bylo odkoupeni domény druhého fadu, ktera pfispiva

velkym podilem na internetové propagaci.

Nestle

Zdravy zacatek
Zdravy Zivot

Nestlé Baby Club e’ saamimt

Nevéheit Ce PRVNi OBDOBI \Podrobné informace __»,
evanejte, Nestlé Baby Kojeni je pro vaSe datatko nejduleZtéjsi. Nastéva obdobi prvnich

Club je tu pro Vas! Jemnyeh prikma.
> @

w2y

-
e

<
piBA

Ochrana je prace
na plny Uvazek

Obr. 6. Internetové stranky spolecnosti Nestlé [18]

Nestlé se dale zaregistrovalo na socialni sit’ Facebook, internetovych 1ékarnach, e-schopech

a spolupracuje s matei'skymi portaly. Mezi hlavni matefské portaly patii:

www.mojetehotenstvi.cz www.mimibazar.cz
www.dama.cz WWW.emimino.cz
www.kojeni.net WwWw.miminko.cz

Www.inzercepartner.cz


http://www.mojetehotenstvi.cz/
http://www.dama.cz/
http://www.kojeni.net/
http://www.inzercepartner.cz/
http://www.mimibazar.cz/
http://www.emimino.cz/
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532 HEROCZECHSs.r. 0.

Spole¢nost HERO byla zalozena v Lenzburgu ve Svycarsku v roce 1886 Gustavem Henc-
kellem a Gustavem Zeilerem. V roce 1889 byla spolecnost pfejmenovana na ,,Henckell und
Roth* po tehdejsich spole¢nicich. Z prvnich dvou pismen jejich jmen pak bylo pozdéji vy-

tvofeno zna¢kové jméno spole¢nosti, jez je uzivano dodnes: HERO. [14]

Dnes je HERO mezinarodni potravinaiskou skupinou se zakladnou ve Svycarsku. Spoleé-
nost se drzi na vedouci evropské pozici v oblasti zpracovani ovoce a ma velmi silnou pozi-
ci na pudé détské vyzivy, ceredlnich vyrobku, peciva a dekoracnich produkti. Produkty
spolecnosti HERO jsou vyrdbény a prodavany v Evropé, Severni Americe, Africe a Asii,
pricemz na vétsSin€ trhll jsou pouzivany silné domaci znacky a vyrobky respektujici poza-

davky a zvyklosti daného trhu. [14]

V dubnu roku 2004 spole¢nost HERO Group ptevzala znacky tradi¢ni détské vyzivy Sunar,
Sunarka, Sunarek a Gravimilk a zalozila tak v Praze pobocku HERO CZECH, s. 1. 0. [14]

Internetové stranky spolecnosti HERO uvadi navstévniky pifimo na hlavni stranu firmy
HERO, na které prezentuji fadu svych vyrobki baby food na adrese:
http://www.hero.cz/hlavni-strana/326/. Zde si navstévnik vybira druh vyzivy mezi znacka-
mi Sunar, Sunarek, Sunarka a Hero Baby. Ostatni fady nejsou jiZ ur€eny piimo vyZzivé pro
deéti.

Sunar - znacka kojenecké mlécné vyzivy.

Sunarek — znacka détskych prikrmt, détskych bylinnych a ovocnych napoja.

Sunarka — znacka détskych kasi a susenek.

Hero Baby — znacka BIO kasi a susenek.

Jednotlivé webové stranky znacek HERO jsou si velmi podobné, jen se 1isi produktovym

portfoliem. Analyza se bude vénovat znacce Sunarek, ktera je nejblizsi pro pruzkum.
Internetové stranky Sunarek http://www.hero.cz/SUNAREK/produktove-portfolio/263/
jsou nepiili§ vyrazné stranky, ale i tak pisobi na navstévnika piijemny dojmem piehlednos-
ti a jemné barevnosti.

Jde zde naleznout informace o spole¢nosti, produktovém portfoliu, vyziveé ditéte, matky,

zajimavosti, zabave, specialni poradna pro navstévniky a diskusni forum.


http://www.hero.cz/hlavni-strana/326/
http://www.hero.cz/hlavni-strana/326/
http://www.hero.cz/SUNAREK/produktove-portfolio/263/
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Opét velmi dobré feseni pro maminky, je zde fazeni produktti dle obdobi ditéte do jednot-

livych stupnti. Velkou pozitivem stranek jsou dvé skute¢nosti:
Hero e-shop - internetovy obchod www.detskavyziva.cz nabizi kompletni sortiment vyzivy

Sunar lékarna — misto, kde si mize navstévnik najit 1ékdrnu dle mésta za zajimavé ceny

produktil, zvyhodnéné akce a informativni materialy.

Vyhledst

| 0:alMESICEL | |5:BMESICU| | 9-12 MESICU) |13 ROKY) 2:6 LET,

Sunar =

== Sundrek.
VyZiva ditéte 31. 8. 2009

Z % Akce v kaZdé SUNAR
1 g 3 ¥ I,'
Zajimavosti - "“\._ — ( . "

Produktové portfolio

VyZFiva matky
M mcored §5

Zabava

fedomofsks

Poradna

Tajenka z prémiové zasilky

> o
Diskusni férum
5 P
e ON-LINE HRY

Bavie se a zméfte sve sily s ostainimi.

LShirejte razitka za ndkup 6-1

wyrobkii Sunar a ziskejte 7.
wyrobek ZDARMA™

Obr. 7. Internetové stranky znacky Sundrek [14]

Spole¢nost Hero se dale prezentuje na internetovych lékarnach, e-schopech, matetskych

portalech. Mezi hlavni matetské portaly patfi:

www.ekoporadny.cz www.mojetehotenstvi.cz
www.detskavyziva.cz www.detskybazar.cz
www.babionline.cz www.babinet.cz
WWW.pPromimino.cz WWW.emimino.cz

www.rodina.cz


http://www.ekoporadny.cz/
http://www.detskavyziva.cz/
http://www.babionline.cz/
http://www.promimino.cz/
http://www.rodina.cz/
http://www.mojetehotenstvi.cz/
http://www.detskybazar.cz/
http://www.babinet.cz/
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5.3.3 Hipp Czechs.r.o.

Némecka firma zamétena na portfélio kojeneckych vyziv se uplatnila i na ¢eském trhu a

stala se velkym konkurentem na naSem uzemi.

Internetové stranky spolecnosti Hipp http://www.hipp.cz/produkty.htm jsou ladény do od-
stinu modrobila, psobi ptehledné, preferuji jednoduchost v kouzlu rozkliknuti, ale nijak
neupozoriuji na zajimavosti, naptiklad o soutézi se dozvi navstévnik az po dvou proklik-
nuti. Ve je v jednom tonu. Na piedni strané opét fazeni produkti dle véku ditéte pro snad-
nost vyhledavani. Nalevo jsou uvedeny informace o produktech spolu s novinkami, ak¢ni-
mi nabidkami a vyhledavani produkti dle kritérii. Naopak v horni ¢asti jsou uvedeny ak-

tuality, e-shop, ktery zatim neni zprovoznén, Baby klub, praktické rady a informace o spo-

le¢nosti.
HiFP
To el 2 iy Tonglglpmpinds. >

Uvodni strana / Produlety

Kdyi jde v Zivoté o to nejcennéjii, nehledime pfi vibéru surovin na ;rywl(é

Novinky niklady. Jednime tak v 2djmu nadich zakamnikil, obavlaité citlivjch
avydadujicich zviaéond pédi. Za tim stojim.

Mleka
Caje a stawvy

Claus HiPP

Zelenina & Menu
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Kase Produkty Bioorganickému
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staré je Vage dité?

z pfesvédieni. Nase
lkvalita pfekonava
dokonce i pfisné zakonné
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E
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Obr. 8. Internetové stranky spolecnosti Hipp [15]

Dalsi internetovd propagace spolecnosti je na Facebooku, internetovych lékarnach, e-

shopech a na matefskych portalech:
www.baby-cafe.cz www.mimibazar.cz

www.babyonline.cz WWW.emimino.cz


http://www.hipp.cz/produkty.htm
http://www.baby-cafe.cz/
http://www.babyonline.cz/
http://www.mimibazar.cz/
http://www.emimino.cz/
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WWW.promimino.cz www.dokonalezeny.cz
www.mojetehotenstvi.cz www.ekoporadny.cz

WWW.prozeny.cz

5.3.4 Nutricia a. s.

Nutricia je soucasti Groupe Danone a jejim poslanim je vyvijet, vyrabét a distribuovat pro-
sttedky specialni vyzivy (kojenecké a détské vyzivy, enterdlni klinické vyzivy). Pomaha

lidem se specifickymi vyzivovymi naroky ke zdravi a k proziti plného a kvalitniho Zivota.

Se svymi vyrobky zaujima Nutricia vedouci postaveni na trhu détské a specialni vyzivy v

Ceské republice. Spole¢nost Nutricia ma dvé fady vyrobki baby food:
Nutrilon — znacka kojeneckych mléénych vyziv.

Hami — znacka kojeneckych piikrmi, détskych bylinnych a ovocnych napoju.
Analyza se bude vénovat znacce Hami, ktera je nejblizsi pro vyzkum.

Internetové stranky http://www.hami.nutricia.cz jsou na prvni pohled velmi zajimavé,
oplyvaji jemnou tak i syt¢jSi barvitosti s dostatkem informaci a dobrou orientaci. Syté&jsi
na spravnou cestu a aby navstévnik neztracel ¢as prohledavanim webu. Napiiklad u jednot-
livych zalozek, které jsou rozttidény dle véku ditéte. Kazda vékova zalozka ma svoji barvu
a v té barvicce je zastoupena fada vyrobkd pro dané obdobi. Jemnéjsi odstiny barev jsou
pak pouzity na ¢lanky o péci ditéte, vyzive, praktickych radach atd.

Na levé strané jsou opét odkazy o novinkach, produktech, vyzive, kontaktech, dale jsou zde

umistény bannery se soutézi Hami Hajaja, Hami klub a dulezita infolinka.

Na internetovych strankach je uveden i e-shop http://mujobchudek.mojedite.cz/, ale ten je
velmi $patné propagovan, jelikoz k nému nevede zadna piima cesta a navstévnik se k né-

mu musi neptehledné proklikavat.


http://www.promimino.cz/
http://www.mojetehotenstvi.cz/
http://www.prozeny.cz/
http://www.dokonalezeny.cz/
http://www.hami.nutricia.cz/
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Obr. 9. Internetové stranky znacky Hami [13]

Spolecnost Nutricia se taktéz propaguje na Facebooku, internetovych, lékarenskych e-

shopech a matefskych portalech:

www.mojedite.cz www.mimi-klub.cz
www.bazarprozeny.cz www.rodina.cz
www.ekoporadny.cz WWW.emimino.cz
www.detskybazar.cz www.sbhazar.cz
www.mojetehotenstvi.cz WWW.prozeny.cz

5.4 Analyza webovych stranek

Cilem prizkumu je zmonitorovat webové stranky znacky Hamének a jeji konkurence. Vy-
sledky z prazkumu budou pouzity jako navod, na jaké oblasti se nejvice zaméfit, aby doslo
k zefektivnéni novych webovych stranek znacky Hamanek. Pro tento prizkum bude pouzi-
ta kvantitativni metoda ve formé dotaznikového Setfeni prostfednictvim emailové posty.

Pro zhodnoceni webovych stranek byly osloveny rtizné skupiny respondentl, pievazné


http://www.mojedite.cz/
http://www.bazarprozeny.cz/
http://www.ekoporadny.cz/
http://www.detskybazar.cz/
http://www.mojetehotenstvi.cz/
http://www.mimi-klub.cz/
http://www.rodina.cz/
http://www.emimino.cz/
http://www.sbazar.cz/
http://www.prozeny.cz/
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svobodné Zeny, nastavajici maminky, maminky, muze a pracovniky v oblasti internetového
marketingu. Rozeslano bylo celkem 197 dotazniku, na zpét ptislo 102 vyplnénych dotazni-
ka, které byly podrobeny analyze. Usp&snost navratnosti byla 60,91 %. V dotaznicich se
hodnotily webové stranky znacky Hamanek spolu s konkuren¢nimi webovymi strankami

formou polozeni deseti otdzek. Hodnoceni otazek probihalo bodové dle odpovédi:

Ano | SpiSe ano | 50 na 50 | SpisSe Ne | Ne

5 boddl 4 body | 3 body | 2 body | 1bod

Z tabulky €. 1 lze vycist dulezité informace, které nyni budou rozkli¢ovany jednotlivymi
otazky. Pti polozeni otazky €. 1, zda pozna navstévnik, na jakém webu se nachazi, dopadlo

nejlépe hodnoceni u webovych stranek Sunarek, avSak nejhiife Hamanek.

U otazek €. 2, 4, 6, 8 a 9, které jsou zaméteny na strukturu webovych stranek, zde nejlépe

dopadly webové stranky Hami a propad u téchto otazek zaznamenal web Hamanek.

U otazek ¢. 3 a 5, které se tykaly Citelnosti textu, optické priotity a informaci na webu byly

nejlépe ohodnoceny webové stranky Hami a nejhiife web Nestlé.

Otazka ¢. 7, ktera se tykala piehlednosti a srozumitelnosti, dopadly nejlépe dva weby a to:

Hami a Sunérek, nejhlife ohodnoceny byly webové stranky Hamének.

U otazky €. 10, zda lze povazovat webové stranky za divéryhodné, opét nejlépe dopadly

webové stranky Hami a o nejhorsi hodnoceni se déli weby Hamanek a Hipp.

Tab. 1. Vyhodnoceni otdazek pouzitych z dotazniku analyza webovych stranek [viastni zpracova-

nif
Hamanek  Nestlé  Hipp = Sunarek

1. Poznate po nékolika malo vtefinach, na jakém webu se nachazite a co 272 388 310 407 388
web nabizi?
2. Snadno pochopite podle navigace, jaka je struktura webu a co na ném 213 369 349 407 446
najdete?
3. Je citelny text a informace na webu - velikost pisma, barva a kontrast 349 330 369 388 427
pozadi?
4. Je ptehledné rozlozeni stranek - hlavicka, hlavni sloupec, postranni 252 310 330 407 466
sloupce?
5. Zda maji jednotlivé prvky stranek odpovidajici optickou prioritu? 349 388 252 349 446
6. Zda snadno poznate textové odkazy - podtrzeni, barevné odliseni? 310 388 369 369 427
7. Jsou piehledné a srozumitelné webové stranky a jejich popisky? 291 388 310 427 427
8. Je zde dohledatelnost potiebnych informaci? 194 369 291 427 446
9. Poskytuji webové stranky dostatek souvisejich informaci? 194 330 291 388 407
10. Muzete webové stranky povazovat za diveéryhodné? 369 427 369 446 466
CELKEM BODU 2794 | 3686 | 3240 4016 | 4346
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Modus, hodnota, ktera se vyskytuje v souboru s nejvétsi relativni Cetnosti tj. nejcastéji,

bude vyobrazena nasledujici tabulkou:

Tab. 2. Vyhodnoceni otdazek pouzitych z dotazniku pomoci hodnoty modusu /viastni

Zpracovani]
Spise ano 50 na 50 Spise Ne ‘
Hamanek X
Nestlé X
Hipp X
Sunarek X
Hami X

Bodové vysledky byly zkompletovany a analyza dospéla k t€émto zavérum:
Celkem bylo k dosazeni 5 100 bodt, z toho:

1. misto ziskala znacka Hami s 4 346 body tj. ispéSnost 89,6 %

2. misto ziskala znacka Sunarek s 4 016 body tj. spésnost 82,8 %

3. misto ziskala znaCka Nestl¢ s 3 686 body tj. ispésnost 76 %

4. misto ziskala znacka Hipp s 3 240 body tj. GspéSnost 66,8 %

5. misto ziskala znacka Hamének s 2 794 body tj. usp€snost 57,6 %

U webovych stranek Hamanek dopadlo nejhiife hodnoceni u otazek, které se tykaly pozice,
snadné navigace, struktury webu, ptehlednosti rozlozeni stranek, dohledatelnosti a dostatku

pottebnych informaci.

Webové stranky Hipp byly v hodnocenim s Hamankem na tom podobné, nebyly zietelné

Vv optické priorité prvkill, dohledatelnosti a dostatku informaci.

U Nestlé se navstévnici nejhtife orientovali v pfehlednosti rozliSeni stranek a citelnosti in-

formaci na webu.

Sunérek a Hami dopadly nejlépe, zde se nevyskytlo zadné nejhorsi hodnoceni.

5.5 Prehled nejvyznamnéjSich materskych portala

Pro zhodnoceni umistovani internetové inzerce na matefskych portalech byla provedena

analyza dle TOPlistu, kde byly vybrany nejlepsi mateiské portaly:
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1. misto: www.prozeny.cz - inzeruji spolecnosti Hipp a Hami

2. misto: www.rodina.cz - inzeruji spole¢nosti Hamé, Hero a Hami.
3. misto: www.maminka.cz - neinzeruje zadna uvedena spole¢nost

4. misto: www.odetech.cz - neinzeruje zadna uvedena spole¢nost

5. misto: www.babyweb.cz - inzeruji spole¢nosti Hami a Hamé. Hamé s Baby webem

tvoii medialni partnerstvi.

5.6 Analyza internetovych lékaren a e-shopu

Prizkum internetovych Iékaren na Internetu vyobrazuje nasledujici graf, kde je znazornéna

analyza podilu umisténi produktti na internetovych Iékarnach.

Nejlépe se na internetovych lékarnach umist'uje znacka Hipp s 26 %, za ni s nepatrnym
rozdilem jsou umistény znacky Hami s 24 % a Hero s 23 %. Ctvrté misto zaujima znacka

Hamadnek se 14 % a na poslednim patém misté se umistila znacka Nestlé¢ s 13 %.

Podil umisténi produkti na internetovych lékarnach

B 13%
O 26%

014%

OHipp EHami OHero OHamanek HW Nestlé|

Graf 2. Podil umisteni produktit na internetovych lékarnach [viastni zpracovani]

V dal$im prizkumu byly analyzovany hlavni e-shopy, které se zabyvaji prodejem baby
food. Po dikladném internetovém prizkum, zde 1ze nazorné ukazat, na jakych e-shopech

konkurence prodava své produkty.

Hamanek se registraci na e-shopech podili 71 % , za nim Hami 64 %, Hipp a Hero 43 % a

nejméné Nestlé se svymi 29 %.


http://www.prozeny.cz/
http://www.rodina.cz/
http://www.maminka.cz/
http://www.odetech.cz/
http://www.babyweb.cz/
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Tab. 3. Seznam hlavnich baby food e-shopii v CR [viastni zpracovani]

WWW Hamanek Hami Hipp Hero Nestlé
http://www.edenshop.cz
http://www.baby-food.cz/
http://www.dumpotravin.cz X X
http://www.relaxmarket.cz X X
http://www.nakupdomu.cz X X X
http://www.kapkazdravi.cz X X X X
http://www.biosfera.cz/
http://www.promimino.cz X X X X
http://www.jenskladem.cz X X X
http://www.patro.cz X X X X X
http://www.topobchod.com/ X X
http://www.feedo.cz X X X X X
http://www.obchodnet.cz X X X X
http://www.biokvalita.cz X

5.7 Analyza objemu prodejua kojenecké vyZivy

Analyza objemi prodeji je pro spolecnost velmi dilezitd. Vyobrazuje skutecnost propojeni
vSech ¢innosti v podniku, pfevazné marketingu spole¢né s obchodem. Marketing je zde
stézejni proto, ze i1 kdyz obchod zafidi prodej vyrobku na obchodni jednotce a vyrobek ne-
bude nijak zvlast’ propagovan nebo nebude odlisny od konkurence, prodeje budou kolisavé
a narusty objemu prodeji by spole¢nost nemohla ocekavat. Nasledujici graf uvadi, jak si
znacka Hamanek vede v konkurenénim boji v objemu prodeji kojeneckych vyziv v kg od
roku 2005. Legenda grafu informuje o potadi od nejlepsiho konkurenta po nejhorsiho (spo-
le¢nost si nepieje uvetejnovat interni data). Znacka Hamanek se zde umistila na prvnim

miste.


http://www.edenshop.cz/
http://www.dumpotravin.cz/
http://www.relaxmarket.cz/
http://www.nakupdomu.cz/
http://www.kapkazdravi.cz/
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Graf 3. Objemy prodejit kojenecké vyzivy v KQ [sekundarni data z internich zdrojii firmy]

Dalsi graf je velmi totozny, uvadi, jak si znacka Hamdanek vede v konkuren¢nim boji
vV objemu prodeju kojeneckych vyziv v K¢ od roku 2005. Oba dva grafy zkoumaji prodeje
kojeneckych vyziv, ale jak situace ukazuje, i tak se grafy 1isi. Hamanek v prodeji kg zauji-
ma 1. misto, ale v prodeji K¢ klesl na 2. misto a jeho prvenstvi zaujal Konkurent 1, dalsi
mista obsadili Konkurent 2, 3 a posledni misto patii Konkurentovi 4.
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Graf 4. Objemy prodejit kojenecké vyzivy v K¢ [sekundarni data z internich zdroji firmy]
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5.8 Analyza celkového vyvoje investic do podpory prodeje

Graf 5 zobrazuje celkovy vyvoj investic do podpory prodeje znatky Hamanek a jeji kon-
kurence. Nejvétsim investorem do reklamy je bezpochyby Konkurent 1 (spole¢nost si ne-
pfeje uveiejnovat interni data). Avsak spole¢nost Hamé i pies podstatné nizsi investice se

snazi o prosazeni V internetovém marketingu.
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5000000 +
- | | B

0 +
2003 (CZK) 2004 (CZK) 2005 (CZK) 2006 (CZK) 2007 (CZK) 2008 (CzZK)

B Hamanek ™ Konkurent 1 Konkurent 3 M Konkurent 4

Graf 5. V'yvoj celkovych investic do podpory prodeje Hamdnek a konkurence [sekunddrni

data z internich zdrojui firmy]

5.9 Analyza cilové skupiny

Mezi nejhorsimi nedostatky internetového marketingu bezesporu patii chybné uréeni cilové
skupiny. Spole¢nost se miuize snazit jakoukoliv cestou, jak finan¢ni, tak informacni, lakat
své potencionalni a stavajici zdkazniky, ale kdyZ chybné zvoli cilovou skupinu, znamena to

velkou ztratu, jak zakaznikd, tak i zisku pro spole¢nost.

Aby spolecnost piedesla takovému stavu, provedla analyzu cilové skupiny zakazniku dle
pohlavi, ktefi nej¢astéji konzumuji piesnidavky a détské vyzivy Hamanek (Graf 6 ) a na-
sledn¢ dle véku zakaznikt (Graf 7). Tato analyza je i velmi dilezita z toho pohledu, Ze
nyni spole¢nost bude védét, na jakou oblast dany internetovy marketing zaméfit, obohatit o
prvky, na které reaguje dana cilova skupina a dle véku zakaznikl se bude rozvijet dalsi ¢ast

marketingové strategie na Internetu.

Graf 6 Analyza cilové skupiny dle pohlavi nazorn¢ ukazuje, Ze cilova skupina jsou z vétsi

casti Zeny.
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Graf 6. Analyza cilové skupiny [sekunddrni data z internich zdroju firmy]

Graf 7 ukazuje, Ze zajem o presnidavky a détské vyzivy Hamanek se zvysSuje ve véku 20 -

29 let. Nejvétsi zajem ma veékova skupina lidi okolo 30 — 39 let. Zajem rapidné upada oko-

lo véku 40 — 49 let. V dalsich letech se spotfeba mirné snizuje.
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Graf 7. Analyza cilové skupiny dle veékového faktoru [sekunddarni data z internich

zdrojut firmy]
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5.10 SWOT analyza

SWOT analyza je metodou, kterd pomuze odhalit, jak si stoji na trhu znacka Hamanek a

jeji internetovy marketing. SWOT analyza vychazi z porovnani silnych a slabych stranek.

Dale porovnava prilezitosti a hrozby tak, aby se spole¢nost nejen dovedla odrazit z mista,

ale aby se pokusila i ¢aste¢né piedpoveédét budouci sméfovani a ptipadné jej mohla ovliv-

nit.

5.10.1 Silné stranky

>

vV VYV Vv ¥V ¥V VY V V V VY

Znacka Hamanek je znama na trhu a ma dobrou povést u svych zakaznik.
Jedna se o ¢eskou znacku.

Siroké produktové portfélio produkti uréenych k nabidce.

Schopnost tvofit silna partnerstvi.

Produkty Hamanek jsou podporovany pomoci internetového marketingu.
Zvysujici se spoluprace S mateiskymi centry.

Internetova propagace pomoci socidlnich siti.

Propagace formou soutéZi a zabavnych her pro déti.

Sledovanost novych trendl a ptizpisobeni se.

Vzristajici prodej jednotlivych vyrobkl znacky Hamanek.

Vysoka schopnost, napaditost a tvofivost zamé&stnanci spole¢nosti.

5.10.2 Slabé stranky

Slabé stranky slouzi k identifikaci problémim, které by méli sméfovat k naslednému od-

Stranéni.

>

Zastaralost a neptehledna strukturalizace webovych stranek Hamanek, diky kte-

rému unikaji dalsi potencionélni zdkaznici.
Neoptimalizace dosavadnich webovych stranek Hamanek pro vyhledavace.
Nizky podil umisténi produktl na internetovych lékarnach.

Nedostacujici zviditelnéni novych vyrobki a inovaci.
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» Omezeny rozpocet do internetového marketingu.
» Nezvysujici se troven internetové propagace.

» Nevyrazné zviditelnéni znaCky Hamanek Vv internetovém prostiedi.

5.10.3 Prilezitosti

Spole¢nost by méla identifikovat nabizené prileZitosti a poté mit silu k jich uchyceni a

uskuteénéni za cilem zisku.

» Propagace pomoci tvorby novych webovych stranek, které prilakaji dalsi po-

tenciondlni zdkazniky.

» Zvyseni prodeji prostiednictvim e-Iékaren (vybudovani nového distribu¢niho

kanalu).
»  ZvySeni konkurenceschopnosti pomoci propagace v internetovém prostiedi.
» Osloveni vétsiho poctu potencionalnich zakazniki.

» Rychlé zavadéni novinek, akci, soutézi diky zlepseni komunikace v tomto ko-

munikaéniho kanélu.
> Snadna dohledatelnost informaci na webu.

» Vyuziti SEO néastroju pro snazsi dohledatelnost vyrobkii Hamanek ve vyhleda-

vacich.

5.10.4 Hrozby

Spolecnost by méla vcas identifikovat a pfedchdzet hrozbam a tim byt stile mezi Spickou

nejlepsich.

>

vV V VYV V¥V

Spatna propagace novych webovych stranek a tim dostateéné nevyuziti potencialu

Internetu a dané cilové skuping.

ZvysSovani sily konkurentli pomoci lepsi propagace v tomto komunika¢nim kanalu.
Sklon ke slabnuti pozice na trhu v diisledku konkurence.

Nedostatecné posilovani brandu a nevyuziti potencialu.

Obsazeni distribu¢niho kanalu konkurenci.
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» Neodpovidajici komunikace s cilovou skupinou.

» Nedostate¢né interni zdroje nebo poddimenzovani zdroji na aktualizaci webovych

stranek.

5.11 Shrnuti a vyhodnoceni analyz

Podle docilenych vysledkt z analyz vyplyva, ze znacka Hamanek si vybudovala silnou
pozici na trhu s produkty baby food a stale si tuto pozici udrzuje. Snazi se 0 dosazeni pr-
venstvi na trhu mezi konkurenty. Mezi hlavni silné stranky patii jeji Siroké produktové
portfolio, sledovanost novych trendi, pfizptisobeni se a vzrustajici prodeje produktti Ha-
manek. Céstecné je to zasluhou internetového marketingu, na ktery se v dne$ni dobé klade
velky duraz. Dle analyz ma znacka Hamanek dobie podchycen internetovy marketing a to
Vv oblasti matefskych portali, internetovych e-shopti, propagace na socialnich siti a nemuze
se opomenout propagace formou nejnovejSich soutézi, které jsou velkym pojitkem pro
maminky a tatinky. Tuto pozici by znacka Hamanek na trhu neméla, nebyt schopného krea-
tivniho tymu zaméstnanci, kteti stale fesi pohotové problémy se vzristajici napaditosti

konkurence a problémy se zakazniky.

Uskali internetového marketingu se skryva v podobé nedostadujici propagace na interneto-
vych lékarnach, avsak nejslabsi stranka internetového marketingu je v podobé webovych

stranek znacky Hamanek.

Webové stranky plsobi zastaralym pojmem, jednoduchosti s nedostatkem informaci o
zdravé vyziveé, matefstvim a vyvoji ditéte. Postradaji barevné rozliseni a rozdéleni produk-
tového portfolia dle jednotlivych vékovych obdobi pro lepsi orientaci maminek nebo tatin-
kd. Aby spole¢nost zvysila navstévnost webovych stranek vzhledem Kk cilové skuping, ne-
melo by se jednat pouze o produktovy web, ale i 0 web zdbavny a informativni. Zvoleni
spravné cilové skupiny pfinasi vyssi afinitu vici Internetu. Dale je dulezita registrace ve

vyhledavacich, katalozich a propagace formou bannert.

Internetovy marketing na e-Iékarnach je propagovan nyni v malé mife, pomoci projektu se
spole¢nost bude snazit rozsifit svoji internetovou ptisobnost do dalsich e-1ékaren.

Nyni bude vypracovan projekt, ktery pfispéje ke zlepSeni internetového marketingu firmy a

bude tak mit vliv na konkurenceschopnost, zvyseni prodejii a postaveni firmy na trhu.
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6 PROJEKT EFEKTIVNIHO INTERNETOVEHO MARKETINGU
ZNACKY HAMANEK

Cilem projektové ¢asti je navrhnout projekt novych internetovych stranek pro znacku Ha-
manek, zlepsit internetovy marketing pomoci internetovych lékaren a tim zajistit efektiv-

né&jsi propagaci na Internetu.

Vytvoienim projektu bych chtéla znacku Hamének zviditelnit na Internetu, zvysit troven
internetové propagace, vyrazné zlepsit komunikaci s cilovou skupinou, zvysit prodeje ko-
jenecké vyzivy Hamanek, oslabit pozici konkuren¢nich internetovych stranek, oslovit po-
tencionalni zdkazniky a udrzet si stavajici zakazniky. Déle bych chtéla docitit toho, aby se
zakaznici stale vraceli na internetové stranky znacky Hamanek , ale udrzet jejich pozornost
nebude tak lehké, pokud by byl web pouze informativni. Webové stranky budou realizova-
ny formou zabavného a informa¢niho webu, kde maminky a tatinkové naleznou rizné in-
formace o vyvoji ditéte, spravné vyzivé, zabavné soutéze a hry pro svoje ratolesti, by mohl

byt cil uc¢innosti webu splnén.

6.1 Cile projektu

6.1.1 Hlavni cile projektu

1. Ptedlozit navrh zlepSeni internetového marketingu pro znacku Hamének se zamé-
fenim na vytvofeni vlastnich webovych stranek odpovidajici 1épe potfebam cilové

skupiny.

2. Navrhnout formy pro zlepseni internetového marketingu na e-1ékarnach.

6.1.2 Vedlejsi cile projektu
a) Stanovit méfitelné cile projektu.
b) Vytvorit navrh prehledné struktury webovych stranek.
C) Zoptimalizovat webové stranky pro vyhledavaée vedouci k pozitivnimu vnimani.
d) Ptredlozit navrh odhadu finan¢nich naklada.
e) Zmapovat dostupné formy internetové propagace na e-lékarnach.

f) Stanovit ¢asovy a nakladovy dopad riznych forem internetové propagace.
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6.2 Rozsah FeSeni a prezentace na novych internetovych strankach

Jako zaklad feSeni bude pouzit redakéni systém XY (spolecnost si nepieje jmenovat z di-
vodu internich informaci), ktery umozni administratorim editovat veskery obsah a ménit

strukturu prezentace.
Na tvodni stran¢ bude nasledujici rozdéleni:

Hlavicka: umisténo logo Hamanek, servisni prvky (Uvodni strana, mapa stranek, Hamé,
kontakt) , produktové a zdbavné prvky ( aktuality, produkty, praktické rady, soutéze, aktiv-

ni odpocinek, o nas).
Banner maminka s ditétem: vlevo bude umistén banner s fotkou maminky a ditéte.

Banner ovocné kojenecké vyzivy, masozeleninové vyzivy a ovocné ndpoje bude umistén na

pravé strané vedle banneru maminka s ditétem.
Banner dite s bublinou: umistén pod banner s druhy kojeneckych vyziv.
Minibannery:

e Ak¢ni nabidky.

e Produktové novinky.

e Aktuality.

e Proc si vybrat BIO

Minibannery budou umistény vedle sebe. Kazdy minibanner se po kratkém €asovém useku
proméni na dal$i nabidku, novinku ¢i aktualitu. Minibanner Pro¢ si vybrat BIO se neméni,
zUstava stejny.

Paticka: umisténi vybranych sekci webu a obecné kontaktni informace.

e Produkty: Piehled produktd Produktové novinky
Pro¢€ si vybrat BIO Kde koupit Hamanka
e Dobré védét: Praktické rady Recepty
Jak ptikrmy pfipravit Aktivni odpocinek
Bavte se s nami Soutéze

Vzorky pro vyzkouseni
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e O spolecnosti Vase otazky

Kontakty

Napiste nam

Logo Hamé, emailova kontaktni adresa, lista s odkazy na znacky Hamé a link k registraci

do newsletteru: na vsech strankach webu Hamanek bude vzdy tato liSta umisténa.

Uvodm stranz’ Mapa stEnsk’ Hams' Eontzla

Hoftalh (| @ @@ e~————
- e hledany text hladayg |
Abmaliny Produlsy Bralricks rady Soutars Alomym adpacind: 0 n=s
Ovomépieni- Masnedeniogs.
davky VVERY
Bamer
{madminke 5 dder) Egmedeenaaje
Akini nabidica Produltave Alol sty Dités bublinou
navinky
Produlay Diobravada O spaolaiast
Fch led preeyd wlii Freriackes ey Aksmd odpednd Wi ey e Hrms
Foodaknrtoorml Rooopey Barér oy odrs Nopaifcosm
Feod ad vyl BID ok pikceny piiperrs Souskic Fomeks bk Shwon o
Kdr koupss Homska Froky poo ryxkoutosd
W=z mady Ml

Obr. 10. Vzhled titulni internetové stranky Hamanek [vlastni zpracovani]

Aktuality

e Akce — zalozka bude poskytovat informace napf. 0 pfipravovanych akcich, soute-

zich, darkovych baliccich.
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¢ Novinky — budou poskytovat napi. informace o novych produktech z fad kojenec-

kych vyziv na trhu, novych soutézich, ziskanych ocenéni.
Produkty

Produkty se budou délit na dvé zakladni fady: Hamanek a BIO Hamanek viz. obr. 10

Hamanek BIO Hamanek

Owvocné kojenecke | | Owocné kojenecké
g R e
Masozeleninové 1 | Masozeleninove
oy ad
Cwocné 1 | Cwocné
e

Obr. 11. Vzhled trideéni produktit Hamanek a BIO Hamdnek [firemni zpracovani]

Po rozkliknuti minibanneri kojeneckych vyziv se bude zobrazovat nasledujici stranka, kde
bude vzhled filtru a produkti Hamanek umistén mezi neménnou hlavi¢kou a pati¢kou s
liStou odkazli webovych stranek. Na levé stran¢ bude umisténa subnavigace (horizontalni
vysouvaci menu) s odkazy na Novinky, Akéni nabidky a jednotlivé druhy kojeneckych
vyziv pro rychlou orientace. Pod subnavigaci bude banner dit¢ s bublinou, legenda (box

s vysvétlenim produktovych piktogramii) a odkaz Kde muzete koupit Hamanka? Vpravo
bude umistén filtr vyrobku a jednotlivy prehled produktii. Filtr si navstévnik bude moci
zadat i v rozsifené podobé, pokud naptiklad bude ¢i nebude chtit, aby produkt obsahoval ¢i
neobsahoval urcité piisady. Na prehledové strance s produkty se zobrazi zkraceny profil
produktu. Bude obsahovat prvky: obrazek, ktery bude ptekryt listem podle barvy katego-
rie), vékové urceni, nazev, vybrané piktogramy ve vybraném poradi a zobrazeni, pokud se

bude jednat o Novinku nebo Akci. Barvy kategorii budou dle druht kojeneckych vyziv.
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e Ovocné presnidavky — barva listku bude oranzova.

e Masozeleninové vyzivy — barva listku bude zelena.

e Kojenecké napoje — barva listku bude ¢ervena.

Logo Hamanek je modré a logo BIO Hamanek je pro prehlednost zelené.

Tyto loga jsem vyobrazeny na kazdé etiketé vyrobku.

Subnavigace

Filtr vyrobki

[ BIDwvyrobek [ AkEninabidka [ Movinka

Druh: (" Ovocné¢™ masozeleninové (™ nipoje

Od mésice: 4% 8 7

roziitené hledani

‘ak:aklall

Hleds]

Banner
(dité s bublinou)

BIO Hamanek - sunka se §

BIOH

k - Sunka se §

BIOH

k - sunka se §

P

a bramborem

X DA A

¥

a bramborem

DI IA

P

a bramborem

DDA

Legenda

BIOH

BIO Hamanek - Sunka se §p
a bramborem

I

BIO H k - sunka se &p

a bramborem

R

k - Sunka se &p
a bramborem

DI

Obr. 12. Ukazkovy vzhled filtru a produktit BIO Hamdnek [firemni zpracovani]

Pro blizsi upfesnéni daného vyrobku, bude po kliknuti zobrazen detail vyrobku, kde bude

zobrazen nazev produktu, gramaz, foto vyrobku s popisem produktu, piktogramy pro snad-

cvwr

0 slozeni a nutri¢ni hodnoté produktu. Dale budou k dispozici odkazy na prodejni mista,

kde je moznost dany produkt zakoupit a odkazy na socialni sit¢ Twistter, Linkuj a Face-

book.
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Subnavigace Filtr vyrobki

[~ BIO vyrobek [~ Akéninabidka [ Novinka Od mésice: 45 8 T 8,10

Druh: ¢ Ovocné ¢~ masozsleninové ¢~ nipoje roziifené hledani Hlede]

BIO Hamanek - Sunka se §penatem a bramborem

Hmotnost: 190 g

Spenit je bohatym zdrojem Zeleza, ktersé je velmi dilezité pro miminko v druhé poloviné
prvniho roku Zivota, protoZe zasoba, kterou naterpalo VaSe miminko z matefského mléka
v prvnich mésicich, se postupné vyEerpava. Déale obsahuje vapnik a vitamin C.

Banner
(dité s bublinou)

Brambory jsou naopak zdrojem energie, kterou kaZdé dité nutné potfebuje pro zdravy
vyvaj.

Bio kvalita Vam dava zaruku, Ze svemu ditéti davate to nejlep3i. BIO vyrobky jsou navic
bez konzervaknich latek, chemickych barviv, achucovadel, umélych aromatickych latek,
sladidel a hlané neobsahuje Skodliva &Eka™.

Legenda % % % % K

Dal3i informace jako napf. pfisady. naleznete na etiketé.

H| Etiketa v PDF ke staeni

Produkt je mozZné zakoupit v nize uvedenych sitich obchodd:

Obr. 13. Ukazkovy vzhled filtru a detailu produktu [firemni zpracovani]

Subnavigace bude rozdélena do kategorii:

e Novinky.

e Akcni nabidky.

e Ovocné presnidavky.

e Masozeleninové vyzivy.

e Kojenecké napoje.

e BIO vyrobky.
Kategorie budou seskupeny do podkategorii.
Banner Dité s bublinou bude informovat o novinkach.
Legenda bude zobrazovat popisy piktogramd.

Odkaz Kde mizete koupit Hamanka? Bude vyuzita mapova aplikace propojena s mapovym
serverem. Navstévnik ma k dispozici vstupni pole, kam zadd mésto nebo adresu. Po zadani

mésta se zméni pohled do mapy (zoom) a zobrazi se prodejny v okoli zadaného mésta ne-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

bo adresy. Pii posunu mapy nedojde ke zméné zobrazenych prodejen (pocet) — ten je dan
vyhleddvanym méstem (adresou a zakladnim pfiblizenim, které svym algoritmem stanovy
mapovy server. V map¢ bude zobrazena pro kazdou prodejnu ikona Hamanek. Po kliknuti
na ikonu se zobrazi detailni informace o prodejné. Pod mapou bude zobrazen textovy vypis

prodejen.

Pod textovym polem dale budou k dispozici dopliikové filtry pro omezeni zobrazeni prode-

jen v mapg:
o Kraj.
e Prodejna.

e Nazev vyrobku.

e Rychly filtr vyrobku (vybér dle nabidky produktl, vékova fada, druh).
Praktické rady
Sekce praktické rady se bude Clenit na:

e Vyziva — informaéni ¢lanky o vyzivé ditéte.

e Recepty (jidelnicek) — recepty, ve kterych je mozno kojenecké vyzivy pouzit jinak
nez jen podavanim, ale naptiklad 1 jako soucést dezertu atd.
Struktura: popis vyrobku, ingredience, postup piipravy a foto.

e Vyroba kojenecké vyzivy.

e Vyvoj ditéte — clanky tykajici se vyvoje ditéte.

Clenéni bude feseno jak formou subnavigace nalevo, tak i bannery uprostied.
SoutézZe

Sekce soutéze se bude zabyvat podporou soutéze Hamanek TV a drobnych soutéZi realizo-
vanych na zaklad¢ Cross Promo aktivit (Casté soutéZe o néco nového) — podpora z divodu

toho, aby web byl navstévovan.
Aktivni odpocinek
Sekce aktivni odpocinek bude zaméten na:

e Matefska centra.
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e Sportovni aktivity.
e Kulturni aktivity.
e Bavte se s nami.
Vyhledavani vybéru aktivity pomoci kombo box:

e Filtr ve&k ditéte — v nabidce budou pieddefinované ¢asové intervaly (do 1 mésice, do

6 mésicu, do 12 mésict a starsi 1 roku.
e Vypis aktivit chronologicky.
e Filtr umisténi dle kraje/ cela CR.
e Datum.

Data budou editovana podobné jako aktuality, se zaddnim dopliikovych informaci pro

umoznéni filtrace pomoci kombo box.
Bavte se s nami — pohadky, pisnicky a ukolébavky, fikanky, omalovanky a tapety.
O nas

e Historie.

o Kontakt — firemni kontakty a kontaktni formulat.

e Zadost o zaslani vzorkil — na zakladé vyplnéni dotazniku budou zaslany vzorky

pro vyzkouseni.

e Vase otazky — zodpovézeni kladenych otazek.

Na webové aplikaci bude zabezpecena moznost jednoduchého pifidavani prolinkd na part-
nerské weby. Prezentace Hamanek bude propojena pomoci prolinkd s hlavni prezentaci

hame.cz, ptipadné jinym postupem dohodnutym v ramci specifikace projektu.

Po zadani webovych stranek si spole¢nost bude sama obhospodatrovat sviij web, aktualiza-

ce bude nastavat v pritb¢hu zmeén a to vSe za pomoci redakéniho systému XY.

(Spolecnost si nepieje zverejiiovat udaje redakénim systému z diivodu internich informaci).
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6.2.1 Propagace internetovych stranek

I kdyz bude zhotoven novy web, neni to konecnd faze ispéchu. Novy web se musi dostat

do podvédomi navstévnikn a to formou spravné propagace. Nyni budou navrhnuty zptsoby

propagace webu:

Propagace pomoci vyhledavacich serverit — diky zadani klicovych slov pfi optima-
lizaci SEO nastrojti by se znacka Hamanek méla umist’ovat na prvnich ptickach po-
fadi.

Propagace pomoci statistickych sluzeb — mohou byt pouzivany jako ndhrada za vy-
hledavaci servery. Spole¢nost bude zaregistrovana na statistickych serverech, vybe-
re kategorii, kde chce byt zafazena a na své stranky - vétSinou na uvodni stranku - Si
umisti maly obrazek. Obrazek se pii kazdé navstéveé serveru Hamanek ze statistic-
kého serveru nacte a tak se ziskavaji pottebné tidaje, ze kterych se mimo jiné vytva-
i 1 zebfiCek navstévnosti. Na ceském Internetu figuruji dva nejznamé;jsi statistické

servery - Navrcholu a TopList.

Propagace formou reklamnich bannerii — spoluprace s matetskymi portaly. Nyni
spole¢nost spolupracuje s Babywebem na medialni kampani, kde ma umistény ban-
nery. Cast bannerii bude vyuZita na propagaci novych webovych stranek spolecnosti

Hamanek.
Emailovy marketing — emaily budou zasilany na kontakty ziskané z databaze Hamé.

Sponzoring — spoluprace s matefskymi centry, kdy za vzorky produkti nebo propa-

gaéni materialy, umisti zdarma ¢lanky o zna¢ce Hamanek.

Crosspromo — spojeni propagace dvou navzijem nekonkuren¢nich webu, které
umisti na svym webovych strankach reklamu toho druhého. Jedna se o vzdjemnou

vypomoc.

Reklamni sitée — snadny zplsob, jak pfildkat zékaznika na stranky Hamanek. Propa-
gace bude fungovat tak, ze po registraci, spole¢nost dostane jisty HTML kod, ktery
vlozi na své stranky a ktery zajisti, ze na serveru Hamanek se budou objevovat re-
klamni bannery jinych serverti registrovanych v této reklamni siti a spolecnost za
zobrazeni takového ciziho banneru bude dostavat pocet zobrazeni svého banneru na

jinych serverech. Soucasti reklamnich siti jsou i1 pfehledné statistiky typu, kde se
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banner zobrazil, kolikrat za hodinu, den atd. Na ceském Internetu existuje né¢kolik

reklamnich siti, napft. sit’ Mr.lin(x), Billboard.cz atd.

6.3 ZlepSeni internetového marketingu pomoci internetovych lékaren

Spole¢nost Hamé spolupracuje na trhu s Iékarenskym velkoobchodem Z (spolecnost si ne-
pfeje zvetejnovat tdaje o 1¢karenském velkoobchod¢ z diivodu internich informaci), ktery
patii mezi nejvétsi farmaceutické velkoobchody v evropském meétitku. Hlavnim predmé-
tem ¢innosti farmaceutického velkoobchodu je rychla a spolehliva distribuce 1é¢iv a souvi-
sejiciho sortimentu do 1ékaren a dalSich zdravotnickych zafizeni. Diky $ifi sortimentu a
kvalité poskytovanych sluzeb Ize cilené a koncepcné nastavit pro jednotlivé regiony kon-

krétni podporu kategorii a produktii.
Pro jednotlivé odbératele jako jsou internetové 1ékarny lze nastavit:

1. Rabatové akce

e Jedno/vicestupiiové nastaveni - nastaveni celoplosné a/nebo pro vybrany regi-

on.
% mix vyrobkl + darek.
¢ vyrobek + darek - nastaveni celoplosné, pro vybrané 1€karny, regiony.
% vyrobek/mix vyrobkd.
2. Akce se slevou
e Snizena cena na distributora - nastaveni celoplo$né a/nebo pro vybrany region.
e Mnozstevni sleva (pii odbéru 5 a vice ks sleva X%).
e Vyrobek / mix vyrobkl v urcité hodnoté napt. 200K¢ = sleva.
3. Akeni podminky

e ProdlouZena splatnost - pro jednotlivé vyrobky je mozné nastavit prodlouzenou

splatnost faktury/vybrané vyrobky i cely sortiment.

e Zpétny finan¢ni bonus - na zékladé podkladii (napt. doklad x ¢astka) vybranym

zakaznikum lékarnam vraceni finanéniho bonusu.

4. Letdkova podpora



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

e Letak distribuce s dodacimi listy (tvorba dodavatel a/nebo distributor).
e Letak distribuce se zbozim (vytvoreny dodavatelem).
e Vkladand inzerce,sampling do aktivity distributora.
5. Internetova reklama distributora
6. Telemarketing
e Jednotlivé vyrobky.
e Rada vyrobka.
7. Emailového marketingu — zasilani riznych nabidek, newslettert atd.
8. Propagace formou ochutnavek produkti ¢i zasilani vzorki zdarma
9. Umisténi propagacnich stojanii s vyrobky znacky Hamének v 1ékarnach a tim nasledna

propagace na e-lékarnach.

10. Konzultace s obchodnim zastupcem na téma, pro¢ odebirat pravé produkty znacky Ha-
manek, vyhody prodeju této znacky na e-lékarnach a pokud se vyskytne negativni po-

stoj ze strany 1€karny, uvést feSeni a poté jej nasledné odstranit.

Aby propagace na internetovych lékarnach doséhla lepsich vysledkd, bude se spolecnost
muset vice angazovat V propagaci u kamennych lékaren. VétSina e-lékaren ma totiz za-
kladnu v kamenné 1ékarné a je proto velmi dilezité, nejdiive navazat spojeni s kamennou
lékarnu. Pro spolecnost je dulezité zjistit udaje, které kamenné 1ékarny maji svij e-shop a
zda-li odebiraji produkty ptes Iékarensky velkoobchod Z, s kterym spole¢nost Hamé ob-
choduje. Po zjisténi ur¢itych udaji by se méla spoleénost zamétit na propagaci produktt
Hamanek v kamennych a internetovych 1ékarnach, které jesté neodebiraji produkty znacky

Hamanek.

6.4 Casova analyza

6.4.1 Casova analyza tvorby internetovych stranek

Projekt vytvoreni novych internetovych stranek znacky Hamanek bude nyni podroben ca-

sové analyze. Casova analyza bude sestavena z jednotlivych ¢innosti a doby jejich trvani.
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Tab. 4. Popis jednotlivych c¢innosti a jejich doba trvani [Vlastni zpracovani]

Faze pro-  Symbol Popis ¢innosti Piedchozi Doba
jektu ¢innosti ¢innost trvani ve
dnech
Inicia¢ni A Zjisténi potieby tvorby novych webovych stranek - 30
B Analyza soucasné situace a sbér informaci A 28
C Ptedlozeni ndvrhu vedeni spolecnosti na schvéleni novych B 7

webovych stranek

D Schvaleni navrhu ze strany vedeni spolecnosti C 7
E Tvorba realiza¢niho tymu pracovnikt D 1
Planovaci F Stanoveni cilu projektu E 2
G Vybér poskytovatelské spolecnosti a podpis smlouvy E 45
H Uvodni schiizka s poskytovatelem G 7
Realizac¢ni | Podrobna specifikace feSeni H 7
J Graficky navrh home page | 30
K Ptipominkovani a schvaleni grafického navrhu home page | 5
L Programovani home page | 7
M Ptipraveni grafického navrhu ostatnich stranek prezentace L 30
N Programovani L 25
O Umisténi prezentace na testovacim serveru N 6
P Pfedani textovych podkladi poskytovateli O 25
Q Implementace textovych a obrazkovych podkladi do $ablon o} 20
R Pribézné testovani Q 11
Zavérefna S Zapracovani ptipominek Q 10
T Spusténi prezentace, zaveérecné oveéifovani a testovani S 17

Pro vypocet ¢asové analyzy bude pouzita metoda CPM (Critical Part Metod — metoda kri-

tické cesty) pomoci programu WinQSB.

Tato metoda je deterministickd, protoze doby trvani vSech ¢innosti jsou pevné dané a neu-

vazuje se 0 moznosti zmeény. [2, s. 130]
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Metoda hleda efektivni spojeni mezi jednotlivymi ¢innostmi, aby doba potiebna pro sesta-

veni projektu, byla co nejkratsi.

Nejkrat$i mozna doba realizace projektu je dana délkou kritické cesty v celém projektu (tj.

souctem dob trvani vSech ¢innosti lezicich na kritické cest¢). [2, s. 132]

Activity Activity Immediate Predeceszsor [list Mormal
Humber MHame number/name. separated by "] Time
1 A 30
2 B A 28
3 C B F
4 D C Fi
5 E D 1
& F E 2
F G E 45
B H G F
9 | H F
10 d | 30
11 K | L
12 L | F
13 M L 30
14 H L 25
15 0 H &
16 P 0 25
17 Q o 20
18 R Q 11
19 5 Q 10
20 T 5 17

Obr. 14. Tabulka cinnosti vytvorend programem WinQSB [viastni zpracovani]

Vysledné feSeni ukazuje, ze existuje jedna kriticka cesta, jejichz doba trvani je 217 dni.
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04-18-2010| Activity On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
12:59:49 MHame Path Time Start Fimizh Start | Fimish | [L5-ES]
1 A Yes 30 L] 20 0 30 L]
Z B Yes 28 30 58 30 58 o
3 C ez Fi 58 65 Lt 65 o
4 D Yes Fi 65 72 65 72 L]
5 E Yes 1 s 73 72 3 L]
[ F no 2 73 FA 215 217 142
Fa G Yes 415 73 118 73 118 o
] H Yes Fi 118 125 118 125 o
9 | Yes Fi 125 132 125 132 L]
10 J no 20 132 162 187 217 55
11 K no L 132 137 212 217 a0
12 L Yesz T 132 139 132 139 o
13 M no 30 139 169 187 217 48
14 N Yes 25 139 164 139 164 L]
15 a Yes 6 164 170 164 170 L]
16 P no Z5 170 195 192 217 22
17 Q Yesz 20 170 190 170 190 o
18 R no 11 190 201 206 217 16
19 5 Yes 10 190 200 190 200 L]
20 T Yes 17 200 217 200 217 L]
Project Completion Time = 217 days
MHumber of Cntical Pathls] = 1

Obr. 15. Vysledné reseni pomoci programu WinQSB [viastni zpracovani]

Kriticka cesta je v sitovém grafu dana sledem kritickych ¢innosti mezi vstupnim uzlem

(zacatkem projektu) a vystupnim uzlem (konec projektu). Je to nejdelsi mozna cesta mezi

vstupem a vystupem daného projektu. [2, s. 132]

Kriticka ¢innost je takova ¢innost, jejimz prodlouzenim o k ¢asovych jednotek dojde

k prodlouZeni celého projektu o k ¢asovych jednotek. Kritické ¢innosti jsou ¢innosti, je-

jichz v§echny ¢asové rezervy jsou nulové. [2, s. 132]

Obr. 16. Detail sitového grafu [viastni zpracovani]

<

Sy
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| 2 | 2 | 4 | 5 | Project Completion Time = 217 davs 10 | 1L | 1z | 13 | 14

)
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Obr. 17. Uzlové ohodnoceny sitovy graf vytvoreny pomoci programu WinQSB [viastni

zpracovani]

Nasledujici obrazek vyobrazuje casovy sled jednotlivych ¢innosti projektu pomoci Gantto-

va grafu.

ity Time | 3 £ 1 16 21 26 31 36 43 45 s 56 £ & L 3 & & 2 2 Ml eé a6 w1 336 131 136 141

. Gratical Pan.
Gestical Phn

Obr. 18. Ganttiv graf jednotlivych cinnosti zobrazen pomoci programu WinQSB [viastni

zZpracovani]

Projekt je rozdélen do faze iniciacni, planovaci, realizacni a zavére¢né, které tvori dohro-
mady 20 ¢innosti. Celkova doba nutna k vytvoreni internetovych stranek znacky Hamanek

je 217 dni. Pokud by nastalo néjaké zpozdéni, projekt je v ohrozeni.
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6.4.2 Casova analyza zlepSeni internetového marketingu na e-lékarnach

V projektu zlepSeni internetového marketingu pomoci e-1ékaren neni pfimo navrhnut po-
stup, jakou formou ma spolecnost zlepSovat sviij internetovy marketing, ale spise jsou do-

poruceny urcité cesty, kterou si spole¢nost muze vybrat.

Podobn¢ bude sestavena i1 Casova analyza, kde u kazdé Cinnosti, ktera vede ke zlepSeni,

bude uvedena doba trvani.

Tab. 5. Casovd analyza jednotlivych ¢innosti [viastni zpracovani]

Poradi Cinnost Doba trvani
1 Rabatové akce 14 dni

2 Akce se slevou 14 dni

3 Akéni podminky 14 dni

4 Letakova podpora 14 dni

5 Internetova reklama distributora Mésic

6 Telemarketing Mésic

7 Emailovy marketing Mésic

8 Propagace formou ochutnavek produktu ¢i zasilani vzorkt Mésic

9 Umisténi propagacnich stojand s vyrobky znacky Hamanek Trvalé
10 Konzultace s obchodnim zastupcem 1x14 dni

Nyni zaleZi na spole¢nosti, kterd varianta feSeni je pro ni schiidnéjsi a kterou cestou se na-

konec vyda.

6.5 Nakladové analyzy

6.5.1 Nakladova analyza poskytovatele webdesignérskych stranek

Na trhu je velmi Siroka nabidka firem, kterd vytvaii webové stranky dle pozadavk klienta.
Aby si spolecnost vybrala mezi nejlepSimi poskytovateli webdesignérskych stranek, roz-
hodla se o ¢astecny vybér poskytovatele dle vysledkti vyhodnocenych v soutézi Web Top

100. Metodika hodnoceni soutéze je urcena v bodech dle hodnoticich kritérii, a to
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V pouzitelnosti, grafickém designu, technickém feSeni, marketingu a v pfinosu pro uzivate-
le. Spolecnost dle hodnoceni oslovila nasledujici potencionalni poskytovatele se svou po-

ptavkou :
e Poskytovatel €. 1
e Poskytovatel €. 2
e Poskytovatel ¢. 3
e Poskytovatel €. 4
e Poskytovatel €. 5
e Poskytovatel €. 6
e Poskytovatel ¢. 7
(Spolecnost si nepieje zvetfejiiovat udaje o poskytovatelich z diivodu internich informaci).

Z vyse uvedenych spolecnosti svou nabidku nepiedlozily poskytovatel ¢. 3 a ¢. 5.
Z obdrZzenych péti nabidek, postoupily do uzsiho vybéru dve spole€nosti: Poskytovatel €. 2
a Poskytovatel ¢.7. Ostatni nabidky se nevesly do rozpoctu, ktery byl stanoven do 250 000

K¢ bez nakladii na fotografie.

Tab. 6. Cenovd nabidka poskytovatele ¢. 2 [vlastni zpracovani]

Analyza a navrh feSeni, graficky navrh, projektovy ma-

50 000 K¢
nagement
Systém pro spravu obsahu webu — licence a redak¢ni
systém (sprava textl, soubortli, obrazk, struktury, mapa

) 90 000 K¢

serveru, SEO URL, aktuality, fulltextové vyhledavani,
formuléate.
Databazové tfeSeni produkt 41 000 K¢
Implementace — ptiprava HTML $ablon, implementace

53 000 K¢
Sablon, plnéni prezentace
Testovani a spusténi, Skoleni redak¢éniho systému 15 000 K¢
Cena celkem 249 000 K¢
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Tab.7. Cenovd nabidka poskytovatele ¢. T [vilastni zpracovani]

Analyza a navrh feSeni, graficky navrh, projektovy ma-

47 000 K¢
nagement
Systém pro spravu obsahu webu — licence a redak¢ni
systém (sprava textl, soubort, obrazku, struktury, mapa

) 75 000 K¢

serveru, SEO URL, aktuality, fulltextové vyhledavani,
formuléfte.
Databazové feSeni produkt 31 000 K¢
Implementace — piiprava HTML Sablon, implementace

49 000 K¢
Sablon, plnéni prezentace
Testovani a spusténi, Skoleni redakéniho systému 13 000 K¢
Cena celkem 215 000 K¢

Spolec¢nost po zvazeni vSech aspektl vybird Poskytovatele ¢. 7 z divodu nizsi cenové na-
bidky, velmi pozitivnich referenci na Webu TOP 100 a jiz dlouhodobé spoluprace se zna-

mymi firmami.

6.5.2 Nakladova analyza internetovych lékaren

Nyni bude navrhnuto podobné feseni jako u casové analyzy z divodu neptimého navrhnuti

postupu, jakou formou (cestou) ma spolec¢nost zlepSovat sviij internetovy marketing.

Spole¢nost méa na zlepSeni internetového marketingu na e-l€ékérnach vyclenénou Eastku

90 000K ¢ bez ndkladd na akce.

Podobné bude sestavena i1 nakladova analyza, kde u kazdé Cinnosti, kterd vede ke zlepSeni,

budou uvedeny ptiblizné naklady.

Tab. 8. Ndkladova analyza vytvorend pro e-lékdarny [viastni zpracovani]

Poradi Cinnosti Piiblizné naklady

1 Rabatove akce 10 % z ceny vyrobkl

2 Akce se slevou 5-10 % z ceny vyrobkt
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3 Ak¢éni podminky

4 Letakova podpora

5 Internetova reklama distributora

6 Telemarketing

7 Emailovy marketing

8 Propagace formou ochutnavek produkti ¢i zasilani vzorkt
9 Umisténi propagacnich stojanti s vyrobky znacky Hamanek
10 Konzultace s obchodnim zastupcem

10 % z ceny vyrobkul
4 000 K¢

30 000 K¢

1000 K¢

Bez poplatki

5 000K¢

50 000K¢

Bez poplatki

6.6 Rizikova analyza

Zadny projekt neexistuje bez uréité miry rizika nebo-li pravdépodobnosti miry nezdaru.

Rizikova analyza pomaha identifikovat potencionalni rizika a sestavuje tak souhrn

vSech moznych nebezpeci, kterda mohou ohrozit projekt. Rizikova analyza bude zkou-

mat moznosti nastavajicich rizik v disledku tvorby novych internetovych stranek Ha-

manek a zlepSeni internetového marketingu pomoci e-1ékaren. Rizika je dalezité nalézt,

rozklicovat a poté nasledné zmirnit miru dopadu rizika, nejlépe miru dopadu rizika zce-

la odstranit protirizikovym opatienim.

Nasledujici tabulka pfinasi ptehled potencionalnich rizik, které mohou ohrozit projekt.

Tab. 9. Prehled rizik, miry dopadii a pravdépodobnosti na projekt [vlastni zpracovani]

Riziko

Spatny vybér poskytovatele webdesignérskych

stranek
2 Chybné vy¢islena kalkulace nakladt
3 Prekroceni ¢asového useku

4 Nesplnéni stanovenych cilt

Pravdépo- Bodova
Mira
dobnost  hodnota
dopadu .
vyskytu rizika
0,7 15 % 0,105
0,9 21% 0,189
0,5 60 % 0,3
0,9 20 % 0,18
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5 Spatné volba grafického navrhu a struktury webu 0,7 20 % 0,14
Mala navstévnost webovych stranek novymi zakaz-

6 0,9 18 % 0,162
niky

7 Vypadky webovych stranek 0,8 3% 0,024

Zvoleni chybného zptisobu zlepSeni internetového

8 ) 0,9 25 % 0,225
marketingu na e-1ékarnach

Bodova hodnota rizika je vycislena dle miry dopadu a pravdépodobnosti vyskytu. Bo-

dovou hodnotu rizika si stanovuje kazda spole¢nost dle vlastniho uvazeni.
Stupnice bodové hodnoty rizika:

e Nizka hodnota rizika 0,00 - 0,18

e Stfedni hodnota rizika 0,181 - 0,5

e Vysoka hodnota rizika 0,501 - 1

Aby doslo ke zmirnéni nebo odstranéni rizika, bude vytvotfeno protirizikové opatieni.

6.6.1 Protirizikové opatieni
Nizka hodnota rizika:

o Vypadky webovych stranek
— Dikladna kontrola a testovani webovych stranek.

e Spatny vybér poskytovatele webdesignérskych stranek
— Vybér dle preferenci, zkusenosti, recenzi v odbornych ¢lancich.
— Vybér dle zaslanych nabidek hodnocenych dle kritérii spolecnosti.
— Konzultace piimo s webdesignérskou spolec¢nosti.

e Spatnd volba grafického navrhu a struktury webu
— Snadna navigace a struktura webovych stranek
— Sladénost pouziti barev, kontrastu pozadi a prehlednost.

— Srozumitelnost a Citelnost webové stranky.
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- Poskytnuti dostatku informaci a jejich snadna dohledatelnost.
e  Mala navstévnost webovych stranek novymi zdakazniky
— Vyrazna propagace webovych stranek.
- Spravné osloveni cilové skupiny.
— Provedeni optimalizace webovych stranek pro vyhledavace.
e Nesplneni stanovenych cilii
— Ptesné urceni konkrétnich zamért.
- Urceni méfitelnych cilovych hodnot.
— Stanoveni splnitelnych (realistickych) cili.
— Nacasovatelnost cili.
e Chybné vycislend kalkulace nakladii
— Vytvoreni finan¢ni rezervy.
— Pribézné sledovani finanénich toki.
Stiedni hodnota rizika:
e Zvoleni chybného zpusobu zlepSeni internetového marketingu na e-lékarndch
- vybér $irsi oblasti propagace z uvedenych navrhii.
e Prekroceni casového useku

- Stanoveni ¢asového planu pro zlepSeni internetového marketingu pomo-

ci Casove analyzy.
- Pfesné dodrzovani ¢asového planu.
- Stanoveni Casové rezervy.
Vysoka hodnota rizika:

Dle stupnice bodové hodnoty rizika neni identifikované Zadné riziko, které by spadalo
do této kategorie. Avsak to neznamena, ze takové riziko nemtze nastat. Jako prevenci

by spolec¢nost mé¢la béhem projektu pribézné rizika analyzovat.
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6.7 Spusténi novych webovych stranek znacky Hamanek

Na zacatku biezna 2010 doslo ke spusténi prezentace novych webovych stranek znacky
Hamanek. Zatim nelze posoudit, zda byl splnén hlavni a vedlejsi cil projektu zefektivnéni
internetového marketingu znacky Hamanek pomoci webovych stranek, ale lze konstatovat,
Ze byla dodrzena pifesné stanovend nakladova analyza. U Casové analyzy doslo k dodrZeni

¢asového intervalu a to diky dodrZzovani ¢asového planu a vyhodnoceni dat z ¢asové analy-
zy.
Dle tivodni strany nové webové stranky znacky Hamanek a produktové zalozky lze posou-

dit, Ze byla u webovych stranek splnéna zadana struktura a navigace, kterd by méla pomoci

k lepsi orientaci. Nyni nasleduje sled obrazku, ktery zobrazuje zadana kritéria:
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Obr. 19. Uvodni strana novych webovych stranek [10]
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo zanalyzovat internetovy marketing znacky Hamének ve
spolecnosti Hamé s. r. 0. a porovnat jej s konkurenci. Dle ziskanych dat a poznatka

z analyz byl nasledné navrhnut projekt efektivnéjsiho marketingu znacky Hamanek ve spo-

le¢nosti Hamé s. r. o ..

Hlavnim cilem projektu bylo zlepsit internetovy marketing znacky Hamanek v mistech
propadu pod konkurenci. Pokud bude spravné podchycen internetovy marketing, bude se
nasledné zvySovat prodejnost produkti Hamanek, dojde k vétsi ziskovosti spolecnosti, zvi-

ditelnéni a zlepseni postaveni znacky na trhu.
Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti:

e teoretické,

e praktické (analyticka a projektova).

Teoretické Cast vychazi z literarnich pramenti odborné literatury a internetovych ¢lanka na
téma internetovy marketing a internetova strategii. Jelikoz bez spravné definované interne-

tové strategie muze byt vysledek mizivy.

Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast prakticka, ktera se sklada ze dvou ¢asti:
e analyticke,
e projektové.

V analytické ¢asti jsou provadény rizné druhy analyz, které vychéazeji bud’ s priméarnich
nebo sekundarnich zdroji. Veskeré poznatky z analyz jsou poté vyhodnoceny i dle SWOT
analyzy, ktera je dulezitym kli¢em k rozpoznani nedostatkl internetového marketingu

znaCky Hamanek a Kk identifikaci potieby pro vytvoreni projektu.

V projektové ¢asti je navrhnut projekt pro zlepseni nebo-li zefektivnéni internetového mar-

ketingu znacky Hamanek. Projekt je prozkouman dle ¢asové, nakladové a rizikové analyzy.

Jelikoz doslo jiz béhem vypracovani mé diplomové prace ke spusténi jedné ¢asti projektu,
ktery se tyka novych webovych stranek znacky Hamanek, byla ¢ast projektu vyhodnocena.
Hodnoceni bylo zatim jen ¢astecné, jelikoz hlavni a vedlejsi cil nelze z urcitosti hodnotit.
Zatim byla zhodnocena ¢asova a nakladova analyza. U nakladové analyzy neptesahla spo-

lecnost stanoveny rozpocet a Casova analyza byla z hlediska casu taktéz dodrzena.
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Dalsi cile zatim nemohou byt hodnoceny, ale doufam, ze navrhnuty projekt bude pro spo-

le¢nost pfinosem a dojde ke splnény vytyéenych cild jak hlavnich, tak i vedlejsich.
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