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Abstrakt

Nazev: Internetova komunikace tane¢niho studia Demo

Cile: Cilem bakalatské prace je vytvoreni navrhu internetové prezentace zacinajiciho
taneCniho studia Demo a ndsledné vytvofeni propagacni kampané pomoci vybranych
nastroji komunika¢niho mixu v prostfedi internetu, kterou by bylo mozno realizovat v

praxi.

Metody: V praci byla aplikovana metoda dotazovani, konkrétné polostrukturovany
rozhovor s majitelkami tane¢niho studia, a dale metoda pozorovani. Metoda pozorovani
poslouzila k posouzeni a prozkoumani webovych prezentaci konkuren¢nich tane¢nich

studii a byla inspiraci pfi samotné tvorbé navrhu webovych stranek.

Vysledky: Vytvofené navrhy byly nabidnuty k nahlédnuti. Jejich realizace do praxe

bude zcela zaviset na rozhodnuti lektorek.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, Internet, internetovy marketing,

webova prezentace



Abstract

Title: Internet communication of the dance studio Demo

Objectives: The objective of the bachelor work is to create a design of the internet
presentation of the starting dance studio Demo and subsequently to create an advertising
compaign using specific tools of communication mixture in the internet environment,

which could be realized in practice.

Methods: In this work the method of questioning was used, specifically a semi-
structural conversation with the dance studio owner as well as the method of
observation. The method of observation helped to judge and examine web presentations

of the rival dance studios and became the inspiration in the very website creation.

Results: The created designs were offered for consultation. Their realization into
practice will entirely depend on the lectors decisions.

Keywords: marketing communication, Internet, Internet marketing, web presentation
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1 Uvod

Piistup k Internetu je dnes zejména pro mlad$i a stfedni generaci uz témet
samoziejmosti. Lze jej sméle povazovat za dominantu komunikace soucasné doby.
Internet je pro firmu jedine¢nym prostorem, jak dat védét o své existenci Siroké

A4

vetejnosti. Je stale t&€z8i a financné narocnéjsi prorazit mezi silici konkurenci na trhu. Za

nejrozsitenéj$i zplisob propagace a zviditelnéni firmy pomoci tohoto média je

povazovana komunikace prostiednictvim firemnich webovych stranek.

Vyhodnou pozici na trhu si mohou organizace pohybujici se v oblasti sportu zajistit
pomoci kvalitni marketingové komunikace na Internetu. Musi vSak reagovat na aktualni

a rychle se ménici potteby sportu holdujici vefejnosti.

Noveé vzniklé organizace zaméfené na sportovni aktivity v soucasnosti stale vice
vyuzivaji moZnosti Internetu, konkrétné¢ pak webovych stranek. Absence webové
prezentace mtize mit pro firmu v dneSnim vysoce konkurencnim prostiedi katastrofalni

dopad.

Marketingova komunikace jakékoliv sportovni organizace prostfednictvim Internetu
slouzi ptfedevsim k prohloubeni, informovani a zpestieni vztahli mezi stavajicimi ¢leny,
jejich rodici, potencionalnimi ¢leny, Sirokou vefejnosti a samotnym vedenim. Hlavnim
specifikem marketingu sportovnich klubt, spolki, sdruzeni atd. je skuteCnost, Ze
produktem je zde sluzba poskytujici volno¢asovou aktivitu. Tento trh je v neustalém
pohybu, potencialni klient sleduje konkuren¢ni nabidku instituci zabyvajicich se touto

sluzbou.

Prostfedi Internetu nabizi neomezené kreativni moZnosti, tvirci nejsou omezeni
striktnimi pravidly. Uvedeni webovych stranek do provozu nevyzaduje pro jejich
vlastniky velky pocatecni kapital. NejlepsSich vysledk lze dosédhnout jen spojenim
kvalitni grafiky a kvalitntho obsahu. Vzhled stranek je aspektem, ktery vytvaii
podvédomy postoj uzivateli k urcité webové strance, v Sir§Sim kontextu poté k vnimani
celé organizaci. Je nutné zvazit k jakému tcelu budou webové stranky vytvofeny a kym
budou vyuZivany. Pokud webové stranky neupoutaji pozornost na prvni pohled, miize
se jevit tato prezentace jako kontraproduktivni. Z praxe je vSak ziejmé, ze nikdy nelze
vytvoftit takovy vzhled webovych stranek, ktery by vyhovoval vS§em. Je potieba si také
nicméné¢ uvédomit, ze 1 dobré stranky, které nejsou dostatecnym zplsobem

prezentovany, nemusi byt jeho uZivateli vnimany.
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2 Cile a ukoly prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je vytvotfeni navrhu webové prezentace zacinajiciho
taneéniho studia Demo. Navrh webovych stranek bude mit za ukol efektivnim
zpusobem prezentovat zafizeni v celé jeho $ifi, zviditelnit, predstavit a informovat o

moznostech, které tane¢ni studio nabizi.
Dil¢i ukoly:
e Sbér informaci o tvorbé webovych stranek
e Predstaveni tane¢niho studia Demo
e Interview s lektory tane¢niho studia
e Objasnéni problematiky marketingové komunikace na Internetu

e Vytvofeni propagacni kampané pomoci vybranych nastroji komunikacniho

mixu Vv prostiedi Internetu
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Internet

Internet, jako jedno z interaktivnich marketingovych médii, je dominantnim fenoménem
21. stoleti. Je pro mnohé uzivatele podstatnym zdrojem informaci. Dnesni generace
Casto pred dulezitym rozhodnutim sbira informace pravé prostfednictvim tohoto média.
Lze ho povaZzovat za nejmlad$i a nejrychleji se rozvijejici komunikaéni médium.
S nadsazkou Ize tvrdit, ze kdo neni pfipojen k celosvétové siti, je v soucasné dobé

V ur¢itém ohledu negramotny.

Internet je definovan jako celosvétove, verejné dostupna sit’ vzajemné propojenych siti.
. Jde o rozsahlou, neustdle se rozvijejici, verejnou a Siroce dostupnou pocitacovou sit,
ktera neni viastnictvim nikoho konkrétniho a neni také nikym centralné rizena *“ uvadi ve
své publikaci Kotler. (2007, s. 56) S timto nazorem se shoduje také Pelsmacker (2003,
s. 489): ,Internet predstavuje vylucné a nezavislé médium, které neni viastnéno ani

«

provozovano komercnimi ¢i viddnimi organizacemi.

Piikrylova (2010) jako jedna z mnoha autord popisuje vyhody a nevyhody tohoto

marketingového nastroje. Které jsou nazorné prezentovany nasledujici tabulkou.

Tab. ¢. 1 — Vyhody a nevyhody Internetu

VYHODY NEVYHODY

Celosvétovy dosah Nutnost ptipojeni

Pozadavek vyssi odborné znalosti
Nepretrzité ptisobeni uzivatele

Vysoké zacileni

Flexibilita a rychlost
Nizké ndklady

Vysoké divéryhodnost

Interaktivita

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, 5.65

Zminény vycet nevyhod Internetu je moZno doplnit o neosobni komunikaci, moZnost
zneuziti osobnich udaji a riznd technickd omezeni. Lze také diskutovat o vyhodé
Internetu tkvici ve vysoké duvéryhodnosti, jelikoz nékteré webové stranky nemayji

dostatecné podlozené informace. Autory dat na Internetu jsou spiSe laici nez odbornici.
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A proto je jejich relevance v nékterych ptipadech sporna. Soucasnym problémem
internetu je i stale nartstajici nebezpe¢i predstavujici Sifeni nechranénych osobnich
udaji. Ani pozadavek vyssi odborné znalosti uzivatele neni jiz tak aktualni. V dne$nim
digitalnim svété dokaze ovladat pocitac i dit€ v predskolnim veku.

Vznik a vyvoj Internetu

Ve vSech dostupnych publikacich se pocatky Internetu datuji od roku 1969.
Ptedchiidcem Internetu na konci 60. let 20.stol. byla pocitacova sit ARPANet, urena
pro vojenské ucely. Tento projekt ministerstva obrany USA mél za tkol propojit
armadni pocitace na jednotlivych zdkladnach, vybudovat sit’ bez centralniho uzlu, ktera
by zustala funkéni i za predpokladu zni¢eni nékterych z jejich ¢asti. V 80. letech
dvacatého stoleti se tato technologie rozsitila do vladnich instituci, vysokych Skol a

vyzkumnych Ustavil.

V prubéhu osmdesatych let Internet byl podle Stuchlika a Dvofacka (2000, s. 20)
Cisteé nekomercni zdaleZitosti, kKde reklama byla zakdazdana. Podnikatelé vsak o néj ani

nestali, protoze nenachazeli zpusob, jak jej vyuzit.*

Nasledné¢ vznikaly pfevazné soukromé sité, které se v prabéhu dalSich desetileti
vzajemn¢ propojovaly. Kozel (2003, s. 5) uvadi piikladem tyto: ,,UUCP, BINET,
CSNET, USENET atd.“ Postupem casu doSlo ke spojeni téchto privatnich siti do jedné

pocitacové sit€, zndmé dnes pod nazvem Internet.

Kuba (2002) a Stuchlik (1998) popisuji praci anglického fyzika Tima Berners-Leea,
ktery roku 1989 pfisel s vyuzitim sit¢ k pfenosu soubor vytvofenim hypertextovych
dokumentti. Je povazovan za vynalezce celosvétové pavuciny. Vytvoiil pro vnitini
potieby agentury CERN (Evropska laboratoi fyziky ¢astic se sidlem v Zenevé), kde
pusobil jako nezavisly odbornik, programovy koncept hypertextu tzv. web (doslova
prelozeno jako pavucina), jenZ mél usnadnit, sdilet a aktualizovat informace mezi védci.
Vznikl syst¢ém ENQUIRE. Diky svému rychlému rozsifeni se stal zakladem pro World
Wide Web.

Kotler (2007) se zmifuje, Ze s prichodem vzniku sit¢ WWW v devadesatych letech
dvacéatého stoleti se Internet jako nastroj pouhé komunikace proménil v revolucni

technologii, ktera poskytuje uzivatelim pfistup k velkému mnozstvi informaci.
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Internet v CR

V Ceské republice se o propojovani s vnéjsim svétem zacalo uvazovat az po zménach
Vv politickém rezimu, po roce 1989. Rozvoji ¢eského Internetu branil vSak bidny stav

telekomunikaéni infrastruktury. (Kozel, 2003)
Stuchlik (2000) rozdé&luje vyvoj Internetu v CR do néasledujicich fazi:

e akademiki - v dob¢ akademikli 1991-95 slouzil Internet akademické obci. Dne
13. tmora 1992 probshlo formalni ptipojeni Ceskoslovenské republiky

k Internetu.

e popularizace — vdruhé poloviné devadesatych let ve fazi oznaované
popularizace pronika Internet do podnikatelské sféry, ktera ho vyuziva pro svou

jednoduchou prezentaci.

e integrace - kolem roku 1999 zaCina faze integrace, ktera se vyznacuje
reklamnimi kampanémi. Mnoho firem za¢ind pouZivat Internet pro komercni

ucely. Vznika konkuren¢ni boj o trh.

Uzivatelé Internetu

wevr

médium zaZiva nevidany rozmach v podtu uZivateli. Z tGdaji Ceského statistického
uifadu vyplyva, ze stav poctu aktivnich uzivateli Internetu v roce 2011 stoupl aZ na
61,7% obyvatel. Penetrace uzivateltl Internetu v CR zachycuje obr. &. 1., ze kterého je
patrné, 7e pocet domacich uZivateld se stale zvySuje. Cimz se zvySuje i pasobeni

Internetu jako nastroje komunikace v marketingovém prostiedi firem.

Obr. ¢. 1 - Domacnosti s pripojenim k internetu
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Zdroj: Cesky statisticky titad (2011)
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Z nize uvedeného grafu ¢. 2 je zfejmé, ze v soucasné dobé na popularité ziskava Internet
i u starSi generace (seniord), pro kterou se Internet stal mistem traveni volné¢ho Casu,
komunikace a setkavani. Tento graf jen potvrdil pfedpoklad, ze vSak i nadale jsou

nejaktivnéjsi skupinou mladi lidé ve véku 16-24 let.
Obr. ¢. 2 - Uzivatelé internetu (% jednotlivct v dané socio-demografické skuping)
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Zdroj: Cesky statisticky tfad (2011)
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3.2 Internetovy marketing
V dneSnim chaotickém a uspéchaném svété existuje mnoho pojmul a slov, které jsou
¢asto pouzivany a presto neni plné¢ chapan jejich vyznam. Jednim z mnoha takovych

profesnich vyrazl je 1 marketing.

Pro vysvétleni tohoto terminu lze vyuzit definici nejvétSiho marketingového teoretika
Phillipa Kotlera (2007, s. 40) ktery uvadi, ze ,,marketing je spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani
V procesu vyroby a smény produktii a hodnot.* Marketing se snazi jinak feceno slad’ovat
zajmy firmy, spottebitelll a z4jmy celé spolecnosti. (Stuchlik, Dvoracek, 2000)

Prioritou marketingu se tedy stava pfizptsobeni se zakaznikiim. Odviji se od jejich
potieb a pfani, na které¢ se firmy snazi reagovat co nejrychleji. Marketing plisobi v

interakci se spotifebitelem vice neZ jakékoliv jina oblast ¢innosti firmy.

Internetovy marketing se od tradicniho marketingu v podstaté nelisi. Jejich spole¢nym
cilem je prezentovat produkt ¢i sluzbu spotiebiteli takovym zplGsobem, aby u nich

vznikl zajem a touha si dany vyrobek koupit. (Michie, 2006)
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Michie (2006, s. 11) uvadi diavod, pro¢ vyuzit marketingu na Internetu a nezvolit
tradi¢ni marketing: ,, Marketing na Internetu umozni udelat vice prace v kratsim case za
méné penéz.“ Marketing na Internetu dava firmam jedineCnou pfilezitost sdélit své

poselstvi milionim potencialnich zakaznikl za maly ¢i zadny obnos penéz.

Internetovy marketing je v odbornych publikacich definovan riznymi zpuasoby.
,Marketing predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu

marketingovych aktivit.* (Stuchlik, Dvotacek, 2000, s. 16)

BlaZzkova uvadi (2005, s. 31): ,,V ramci marketingu na internetu jde tedy o uplatnovani
marketingovych principii na internetu; jedna se zejména o tvorbu WWW stranek,
reklamu na internetu, ale i marketingovy vyzkum na internetu, obchodovani na internetu
a dalsi.“ Déle dopliuje fakt, ze vSak marketing na Internetu vyzaduje v urcitych
aspektech odlisny pfistup od klasického marketingu. Rozdily v oblasti komunikace jsou
piredevSim patrné v prostoru a Casu, ve vztahu textu a obrazu, sméru komunikace,

v nakladech a potiebnych zdrojich a také v interakci.

Tvrzeni Stuchlika a Dvotacka (2000, s. 17) nejlépe vystihuje soucasnost: ,,Internet se

‘

bez marketingu obejde-moderni marketing bez Internetu ne.

Téma internetového marketingu stale nabyva novych podob. To, co bylo moderni vcera,
se dnes uz jevi jako zastaralé. Jak se méni piedstavy, preference a postoje zakazniki,
tak se méni 1 vyrobky a sluzby podléhajici vliviim a pozadavkim trhu. Internet je velice
dynamické médium. S ptichodem Internetu se toho Vv oblasti marketingu mnohé

zménilo. Svét internetového marketingu zkratka predstavuje svét boje o zakaznika.

Internetovy marketing je pfedev§im vyhodny, vzhledem Kk jeho nepietrzité dostupnosti
24 hodin denné, k zajiStovani lepSitho monitorovani a méfeni. Dominuje svym
dynamickym obsahem a moznosti individudlniho pfistupu podle potteb konkrétniho

uzivatele. (Janouch, 2010)

Zahrnuje mnoho riznych aspektll jako jsou: optimalizace pro vyhledavace, on-line
tiskové zpravy, strategie designu webovych stranek, PPC, on-line propagace, e-mail
marketing, reklamni bannery, blogy atd. Zde jsou jmenovany jen nékteré z mnoha.
(Michie, 2006)

V nékterych publikacich byva internetovy marketing oznacovan téz jako e-marketing,
on-line marketing nebo také jako digital marketing. Tyto terminy vSak nelze brat jako

synonyma internetového marketingu. Stejné tak to vidi Janouch (2010) a uvadi, ze
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on-line marketing a dal$i jiz zminéné vyrazy zahrnuji veSkerou komunikaci
realizovanou prostfednictvim elektronickych zatizeni, a to vcetné Internetu a mobilnich

zatizeni.

3.3 Marketingova komunikace na Internetu
Marketingova komunikace poskytuje zakaznikiim potfebné mnozstvi informaci a jejim
cilem je zaujmout a upoutat pozornost cilové skupiny. Marketingova komunikace musi

umét vyvolat zvédavost u spotiebitele a reagovat na jeho aktualni potteby.

De Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh (2007, s. 25) ,,Marketingovda komunikace obnasi
veskeré nastroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby

podporila vyrobky nebo image firmy jako takove.*

Foret (2006, s. 220) definuje tuto ¢ast marketingového mixu takto: ,,Zdkladem uspésné
marketingové komunikace ziistava ziskani a trvalé udrZeni zajmu a pozornosti verejnosti.
Na zaklad¢ této skuteCnosti lze konstatovat, Ze pokud se ndm nepodafi prioritniho cile,
osloveni cilové skupiny zdkaznikli, dosdhnout, veSkera snaha a nase naklady vynalozené na

seberozsahlejsi kampan ve sd€lovacich prostiedcich bude zbytecna a bezvysledna.

Dtivéjsi prezentace firem v podobé tisténych kataloghh a brozur nahradily moderni
vyspélé technologie. Internet piedstavuje novy trend v marketingové komunikaci a je
sttedem pozornosti. Je zdrojem informaci, které lze ziskat z domu ¢i kancelare a nuti

firmy ke stale vétsi kreativite.

Za nejrozsirenéjSi zplisob propagace firem na Internetu je komunikace ve formé
firemnich webovych stranek, které nabizi rozsahlé moznosti, jak z hlediska koncovych

uzivatell, tak z hlediska komer¢niho. (Blazkova, 2005)

Internet umoZzituje obousmérnou interaktivni komunikaci. Zajist'uje okamzitou zpétnou

vazbu, a tim firmam moznost pfizptisobovat se pranim a pozadavktim zékaznika.

A proto se veskerd marketingovd komunikace na Internetu v tomto ohledu stava
,piimou* (Pfikrylova, 2010). Za zminku stoji také globalni dosah Internetu, ktery pii
nizkych nakladech komunikuje prakticky s celym svétem. (Vastikova, 2008)

Komunikace na Internetu je zajistovana prostiednictvim webt, e-maild, chatd, blog,
socidlnich siti a také pomoci dalSich virtualnich diskusnich for. Na vétsiné webovych

stranek jsou v mnoha ptipadech provozovany jiz zminéné tzv. chaty umoziujici blizsi
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kontakt s klientem a ziskani rychlejsi zpétné odezvy nezavisle na vzdalenosti uzivatele.

Zajisténi zpétné vazby s uzivateli webu je pro firmu zésadni a prioritni.
Schéma marketingové komunikace na Internetu je prehledné zndzornéno v pfiloze €. 1.

Cile marketingové komunikace na Internetu

Klicem k efektivni marketingové komunikaci je stanoveni zékladnich cilid budouci
komunikace. Tyto cile, které ovliviiuji rozsah, zpusob a volbu vhodného
marketingového komunika¢niho nastroje, je mozné vytyCit ndsledovné: (Stuchlik,

Pegner, Dvotacek, 1998)

e poskytnout dostatek informaci potencialnim zédkaznikiim,
e ovlivnit a zintenzivnit poptavku,

e vybudovat a udrzet vztah se zdkaznikem,

e posilit image firmy, vyrobku, sluzby,

e zviditelnit se,

e motivovat ke koupi,

e snizit ndklady,

e prildkat investory.

3.4 Komunika¢ni mix na Internetu
Pro marketingovou komunikaci vyuzivaji firmy mnoho ndstrojli, pomoci nichz
komunikuji s vybranym segmentem zdakaznikd. Jedna se o prostiedi, ve kterém je

zapotiebi pouzivat aktualni metody internetového marketingu.

Na zakladé Blazkové (2005) je mozné vytyCit nejéastéjsi formy marketingové
komunikace na Internetu. Mezi tyto slozky lze zahrnout pouze neosobni komunikaéni
kanaly. Jedna se o Reklamu, Public relations Podpora prodeje, Piimy marketing, vse

Vv globdlnim métitku sité Internet a dale o virdlni marketing.

Komunika¢ni mix na Internetu na rozdil od klasického komunikaéniho mixu nezahrnuje
osobni prodej, ktery vyzaduje pfimou interakci mezi dvéma osobami. Osobni prodej je
v oblasti Internetu soucasti pfimého marketingu a je pfedstavovan napt. prodejem pries

telefon nebo prodejem prosttednictvim on-line chatu. (Janouch, 2010)
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3.4.1 Tradic¢ni prvky komunika¢niho mixu s ohledem na vyuziti na
Internetu

Reklama na Internetu

Reklama jako placena forma propagace je stejné jako ostatni média zaméfena na
aktivity sméfujici k ovlivnéni rozhodnuti potencidlnich zdkaznikd. Kliknutim na
reklamni prouzek neboli banner ziskava uzivatel Internetu fadu informaci o produktu ¢i
sluzbé. Aniz by uzivatel opustil stranku, muize si dany produkt piimo objednat
v reklamni ploSe. Reklama na Internetu je nejnapadnéjSi projev komercniho vyuZiti

Internetu.

V pocatcich se reklamni plocha prodavala na urcity ¢asovy usek, byla stanovena pevna
pausalni platba a nezalezelo na ndvstévnosti danych stranek. S rozvojem reklamniho
trhu provozovatelé www serverti U€tuji na zdkladé dat o sledovanosti ceny napf. za tisic
zobrazeni reklamy, za ndvStévnika, za proklik na reklamni prouZek, kde platba

probéhne az poté, co uzivatel zareaguje. (Janouch, 2011)

Distribuce reklamy na Internetu probiha nejcastéji pomoci dvou komunikac¢nich kanali:
elektronické posty a www stranek. Z hlediska formy je pak mozné internetovou reklamu

¢lenit na obrazovou (bannerovou) a textovou.
Plosna reklama / Bannerova reklama

Plosnad reklama nékdy téz nazyvana grafickd reklama, do které lze zatadit klasické
bannery, skyscrapper, interstitial apod. Bannery byly prvni formou reklamy na Internetu
a stale figuruji jako nejCastéji pouzivana verze reklamy na Internetu. Jejich vznik Ize
datovat od roku 1994. Banner je reklamni prouzek nesouci reklamni sdéleni. Bannery
jsou umist'ovany na webovych strankach s vysokou navstévnosti, predevSim na servery
zaméfujici se na vybranou tematiku a portaly (servery vyhledavacich sluzeb). Nabizeji
neomezené moznosti kreativity, jak lze ztvarnit reklamni sdéleni. UmoZiuji upoutat
pozornost uZivatele s vyuzitim kreslenych animaci, obrazk, fotografii, zvuku, videi atd.

(Ptikrylova, 2010)

V ramci internetového marketingu reklama zaujima nejvice vyuZivanou slozku
komunika¢niho mixu. Diky velkému mnoZstvi reklam, ji lidé prakticky nevidi, snazi se

Ji potlacovat a ignorovat. Tento jev se oznacuje jako tzv. bannerova slepota. (Sedlacek,
2006)
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Z dtivodu potlacujici tendence vnimani a rostouci averze uzivateli ke grafickym reklamam
se reklamni agentury ¢i dani odbornici zabyvaji tim, co pouta pozornost. Pro zvySeni
ucinnosti reklamy a rozvrzeni prvki na webovych strankdch vyuzivaji tzv. heatmapy.

Heatmapy ukazuji, kam smétuje pozornost lidi ve vysledcich vyhleddvani. (Janouch, 2011)
Textova reklama

Utinek textové reklamy o proti grafické reklamé neustale roste. Textova reklama je
velmi jednoducha, nevtirava a ucinna. Cilem textové reklamy neni zvySeni povédomi
uzivateld o znacce ¢i image firmy, ale zamétuje se na bezprostiedni reakci uzivateli. Po
kliknuti uzivatele na urcity textovy format dojde k pfesmérovani na stranky zadavatele

reklamy. (Ptikrylova, 2010)

Textova reklama je ve vétSing pripadii umisténa ve vysledcich vyhledavani na zadana
Klicova slova. Sdéleni textové reklamy vsak s textovym obsahem stranky, na které je
mozné reklamu zhlédnout, nemusi viibec souviset. Je zapotiebi se zminit o kontextové

reklamé, kterd je Casto myln¢ brana jako synonymum textové. (Piikrylova, 2010)

Kontextova reklama je téZ zavisla na klicovych slovech. Zobrazuje sdéleni v kontextu
s obsahem stranky. Spravna volba klicovych slov tak ovliviiuje, na jaké strance lze

kontextovou reklamu zhlédnout.

Kontextova reklama se vyznacuje piedevsim pifesnym zaméfenim na cilovou skupinu, a
proto je efektivnéjsi nez reklama plosna. Cena kontextové reklamy je dand na zakladé
tzv. prokliku (PPC, ,, pay per click®). Tento zpusob je vyhodny piedev§im pro

zadavatele reklamy, ktery plati pouze za uzivatele, které reklama zasahla.
Zapisy do katalogu a prrednostni vypisy

Dalsi zpusob reklamniho zviditelnéni firmy na Internetu je provedeni zapisu do
katalogli. Katalog znamend moznost najit firmu nikoliv podle klicového slova, ale na
zékladé oboru jeji ¢innosti. V CR je nejvyznamnéjii predstavitelem katalog Seznamu -
Firmy. cz. Tato sluzba poskytuje mnoho ptednostnich vypist. Pfednostni vypisy jsou
zalozeny na vyhledavani ve smyslu zadavani klicovych slov a v prochazeni katalogh
S cilem zjistit potiebné informace nebo nalézt urcité firmy. Pfednostni vypis je situace,
kdy reklamni odkaz firem se zobrazuje na vyS$$i pozici ve vyhledavani a firmy za toto

poradi zaplatily. (Janouch, 2010)
Ptednostni pozice odkazu je garantovana na urcit¢é obdobi za pausalni sazbu.
(Ptikrylova, 2010)
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Tab. €. 2 — Vyhody a nevyhody reklamy na Internetu

VYHODY NEVYHODY

Nizké vyrobni naklady Nevsimavost
Interakce — okamzité reakce ptijemce Moznost blokovani reklamy
reklamy s firmou specidlnimi programy
Zpétna vazba Omezena velikost reklamni plochy
Targetability - cilené zaméfeni na Chybi moznost vidét a vyzkouset
konkrétni typ zakaznika produkt

Vyuziti obrazku, textu, zvuku
hypertextovych odkazi atd.

Neptetrzitost

Tracking - snadné méfeni reakce
uzivateli

Zdroj : Blazkové, 2005, BLAZKOVA, s. 88

Public relations (PR) na Internetu

PR neboli Public relations je celosvétove rozsifeny termin vystihujici praci s vetejnosti.
PR je odlisny od reklamy a to pravé diky budovani vztahi s vefejnosti a vytvarenim
dobré povésti a image firmy. Tak jako uziti PR nastroji v béZznych médii je téz tloha
PR v digitalnim svété postavena piedevSim na budovani divéry, sdileni firemnich
informaci s vefejnosti a médii. PR pfedstavuje levny prostiedek marketingové

komunikace.

Svoboda (2006, s. 17) zvolil pracovni formu definice PR: ,,Public relations jsou
socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi organizace na vnitini i
Vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak

‘

mezi obéma vzajemné porozumeéni a diveru.

Z této definice je patrné, Ze vefejnost lze roz¢lenit na interni a externi cilovou skupinu,
kterou Janouch (2011) dale rozvadi. Mezi interni cilovou skupinu je mozné zatadit
zakazniky, dodavatele, akcionafe a zaméstnance. Externi skupina je zastoupena médii,

vefejnou spravou, ob¢any a organizacemi.
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Na zéklad¢ dostupnych publikaci je mozné PR aktivity shrnout do nasledujiciho
obrazku ¢. 3. Pak uz jen zalezi, jaké nastroje PR si firma zvoli pfi svych komunikaénich

strategii.

Obr. €. 3 — Vybrané PR aktivity na Internetu

Viralni

marketing

Socialni
média(blogy,
diskuzni fora)

Linkbuilding

Virtualni
tiskové
konference

On-line udalosti

Tiskové zpravy
(info. servis,
rogenky)

Firemni webové
stranky

Virtualni
noviny a
Casopisy

Diskuse v elek.
konferencich

Sponzoring

Zdroj: Vlastni zpracovani

Blazkova (2005) nastifiuje hlavni vyhody a nevyhody PR na Internetu. Na zéklad¢ této
autorky lze shrnout jednotlivé vlastnosti PR do tabulky €. 3.

Tab. ¢. 3 — Vyhody a nevyhody PR na Internetu

VYHODY NEVYHODY
Nutnost prabézné aktualizace na
MoZnost oboustranné komunikace webovych strankach
Zacileni Technickd omezeni

Podpora pro tradi¢ni metody PR

Zdroj : Blazkova, 2005, s. 91
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Podpora prodeje na Internetu

Podpora prodeje slouzi pfedevsim ke zvySeni prodeje nebo pii zavadéni nového

produktu na trh, dava jiz podnét k ndkupu. Podpora prodeje neboli Sales promotion

miize byt pouzita jako stimul k ziskani opakované navstévnosti webovych stranek a

zvySeni loajality zékaznika. Je tfeba, aby prodejci prostiedky podpory prodeje pouzivali

uvazlive, aby nedoslo k opa¢nému efektu. (Blazkova, 2005)

Tab. €. 4 — Vyhody a nevyhody podpory prodeje na Internetu

VYHODY NEVYHODY

Slevy lze nabizet v podstaté kdykoli a Zasahnuti jen urcité skupiny

okamzit¢ spotiebiteli

Snazsi a rychlejsi zpracovani a
vyhodnoceni Kupovani vyrobki jen v dobé akce

MozZnost uskutecnit vice akci v kratkém  Obava ze stran zdkazniki z prozrazeni
casovém horizontu osobnich udajt

Niz$i cena

Zdroj : Blazkova, 2005, s. 92

Nastroje podpory prodeje na Internetu je mozné dle Janoucha (2010) rozd¢lit dvojim

zpusobem.

1.  Spotiebitelské — zaméfené na individudlniho koncového spoticbitele (B2C),

kde Ize uplatnit napt.:

mnozstevni slevy,

akeni ceny,

sbirani bodu ¢i kuponti, za které si pozd¢ji mize zakaznik koupit zbozi,

vzorky, vyrobky zdarma ¢i za zvyhodnénou cenu,

darky,

cross-selling - uplatiiuje se tam, kde je moznost piimét zakaznika
k nakupu dalsiho zbozi souvisejiciho s jiz nakoupenym. Jedna se o
nabidku rozsifenou o dopln€k k zakoupenému zbozi,

up-selling — strategie, ktera ma postr¢it zakaznika ke koupi modelu
vSak nesmi znamenat vyrazné zvySeni ceny.

prodlouzeni zakonnych Ihiit

spottebitelské souteéze, hry a ankety apod.
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2.  Institucionalni — uréena pro firemni odbératele, distribuéni mezi¢lanky a

prodejce (B2B). Mezi pobidky k nakupu v B2B patfi:

o rabat — srazka z ceny se poskytuje podle dosazenych objemui odbéru,
° soutéze,

. reklamni zboZzi k vyrobku,

° zbozi zdarma, srazky,

. vérnostni programy — maji dlouhodobéjsi zdmér, jsou urceny, aby

ptimély zékaznika k opakovanému nékupu, nejlépe vicenasobnému,
o partnerské programy (affiliate) - tzv. prodej za provizi, prodej

produktl pfes weby ttetich stran,

podil na nékladech a jiné.

Piimy marketing na Internetu neboli Direct marketing (e-mail marketing)

Pod pojmem piimy marketing na Internetu lze chéapat cCinnosti, kde dochazi
k adresnému osloveni zakaznikt. Jde o komunikaci realizovanou mezi dvéma subjekty.
Vybranému segmentu je nabidnuta specialni nabidka a zaroven je z jeho strany

ocekavana okamzita zpétné reakce.
Mezi nejéastéji vyuzivané formy direct marketingu na Internetu lze zafadit:

. e-mailing (nabidka, newsletter),

° webové seminare,

. VolP telefonie (pt. Skype),

e  on-line chat,

o messaging (SMS, Instant messaging). (Janouch, 2011)
E-mail neboli elektronicka posta je nejCastéji vyuzivanou formou komunikace pies
Internet. Pomoci e-mailingu dochazi k G¢innému osloveni zékaznika a ke snaze k
navazani dlouhodobych vztahti. E-mail marketing lze realizovat na zakladé¢ dvou
zpusobi. V prvnim piipadé se jednd o autorizované e-maily, rozesilané na vyzadani a
uzivatelé sami o n¢ zazadali. Za druhé se jedna o tzv. spamy, jde o nevyzadané e-maily.
UZzivatelé o jejich zaslani nepozédali, ale pro firmu jsou jako potencidlni zdkaznik
zajimavi. Spamming dokaZe oslovit velké mnoZstvi uZivatell, ale v dneSni dobé je

velice neeticky. (Blazkova, 2005)
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Newsletter je pravidelné posilany e-mail s informacemi, ktery by nemél obsahovat data
reklamniho a prodejniho charakteru. Hlavnim tikolem tohoto typu e-mailu je udrzovat
kontakt se zakazniky. Klade diiraz na obsah a téma, které musi upoutat pozornost
Vv souvislosti se znackou ¢i firmou. K jeho rozesilani by mél mit odesilatel souhlas od
prijimajiciho uzivatele. K atraktivnim tématim patii zejména navody a rady, ptipadové

studie, prizkumy, statistiky, rozhovory s profesionaly apod. (Janouch, 2011)

Tab. €. 5 — Vyhody a nevyhody primého marketingu na Internetu

VYHODY NEVYHODY

Efektivnéjsi zacileni na cilovou skupinu  ZvySujici se pocet nevyzadanych zprav

Personalizace sluZeb, zasilanych zprav PouZiti software proti spammingu na
strané zakaznika

Niz8i naklady
Zdroj : Blazkova, 2005, s. 93

Viralni marketing

Nazev viralni marketing je odvozen z anglického slova viral - virovy. Viralni marketing
je zalozen na skutec¢nosti, Ze zprava, informace o vyrobku ¢i sluzbé se mezi uzivateli
muze Sifit nepiedstavitelnou rychlosti i bez ucasti marketingového oddéleni firmy.

(Foret, 2006)

Samotny viralni marketing je mozné chapat jako synonymum pro word-of-mouth
marketing Vv prostiedi Internetu. Jedna se o piedavani reklamniho sd€leni ,,0d st

k Gstim.* (Janouch, 2010)

Virdlni marketing pfedstavuje nizkonakladovou kampan zalozenou na Sifeni zpravy
formou elektronické komunikace. Je to spontdnné pteddvané sdéleni. DileZitou roli zde
hraji samotni uZivatelé. Diky témto uzivatelim ma virdlni marketing podobu virové
nakazy $ifici se nekontrolovatelnym zpiisobem. Uspé$nost viralniho marketingu je
zalozena na faktu, Ze zpravy si dobrovolné ptreddvaji cilovi zdkaznici navzijem se

znajici. AvSak spektrum zasazenych nelze pfedem odhadovat. (Blazkova, 2005)

Sdéleni virdlntho marketingu byvaji nejCastéji vtipnd, parodujici, erotickd atd.
Zékladem zprav §itenych prostfednictvim viralniho marketingu je dobry vtip, videoklip
nebo karikatura. Jedna se o napad, ktery lze predat pisemnou nebo obrazovou formou
zejména pomoci elektronické posty. Internet je pro virdlni marketing dokonalym

médiem. (Chaffey, Chadwick, Mayer, Johnston, 2009)
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Tab. ¢. 6 — Vyhody a nevyhody viralniho marketingu
VYHODY N AYAEE (0)1)%

Tzv. hoaxy, tj. faleSna poplasna zprava

Levna a efektivni eyt
(novinaiska kachna)

Ptichozi zprava od znamé osoby

(déivéryhodnost) Obtézovani piijemce

Spatny monitoring zasazenych piijemct

Zdroj : Vlastni zpracovani

3.5 Socialni média

Pro dnesni generaci je typicka neustala potfeba si udrzovat aktualni prehled o déni ve
svém nejbliz§im 1 Sirokém okoli a piedevSim s timto okolnim prostfedim také
diskutovat. Skrze Internet lze byt nepietrzité v kontaktu s celym svétem. Pravé takové
spojeni je zprostfedkovavano pomoci tzv. socialnich médii, sdruzujici jednotlivce ¢i
organizace. Mezi nejvyznamné€j$i on-line socidlni média patii socidlni sité, blogy,

diskusni fora a dalsi on-line komunity.

3.5.1 Blogy

Karlicek a Kral (2011) vymezuji blogy jako tzv. ,webové zdznamniky*, kde lidé
publikuji své ptispévky, které se tfadi v obraceném chronologickém potadi. Blogy
umoziuji priddvat komentaie k uverejnénym c¢lankim a vyvoldvaji diskuzi. Firmy,
instituce 1 fada celebrit, politika, a dalSich osobnosti vlastni své blogy. Nejcastéji se

jedna o profesni a zajmové. Kolem blogti se vytvaii komunity lidi se spoleCnymi zajmy.

3.5.2 Diskusni fora

Pomoci diskusnich for uzivatelé diskutuji o nejriznéjSich tématech. Z hlediska
marketingu lze prostiednictvim diskusnich for iniciovat debaty s uzivateli s cilem ziskat
podnéty, pfipominky a kritické ohlasy. Jednd se o nastroj Public relations. Jsou

jedine¢nou ptilezitosti k piimé interakci s kliCovymi uzivateli. (Karlicek, Kral, 2011)

3.5.3 Socialni sité
Charakteristickou vlastnosti socialnich siti je interakce, vytvareni vztahli mezi uzivateli
internetu. Internet jako velmi silné médium zacalo ve velké mife ménit socialni vazby

ve spolecnosti.
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Janouch (2010, s. 223) formuluje socidlni sité€ jako ,, mista, kde se setkavaji lidé, aby si
vytvorili okruh svych pratel nebo se pripojily k néjaké komunité se spolecnymi zdajmy.
Poskytuji spole¢ensky prostor pro komunikaci s riznymi socidlnimi skupinami napf. se
svymi nejbliz§imi, prateli, spoluzaky, obchodnimi ¢i pracovnimi partnery apod. Touto
tématikou se zabyva také Zarrella (2010). Ten socialni sit” oznacuje ptimo za webovou
stranku, kde maji lidé prilezitost komunikovat a sdilet fotografie ¢i videa se svymi
prateli.

Socialni sité pfedstavuji velky potencial v oblasti marketingu, pfedev$im ve viralnim
marketingu. Jsou zejména pouzivany k informovani o zajimavych udalostech a jinych

akcich.

Za nejroz$ifen€jsi a nejznaméjSi komunikaéni servery lze povazovat Facebook.com,
MySpace.com, Twitter.com, Linkedin.com. V ¢eském virtualnim prostiedi jsou pak
popularni napf. Libimseti.cz, Spoluzaci.cz nebo portal Lidé.cz. Tyto sité slouzi k sdileni a
vyméné informaci, napadii, osobnich zkusSenosti atd. Mezi jejich uzivatele patii veSkera

populace s on-line ptistupem.

Diky zhodnoceni internetové aplikace Google Trends for Websites lze zjistit pocet
navs§tévniku socialnich siti. Google Trends for Websites nam poskytuje moznost
srovnavat navstévnost urcitych webovych stranek, avSak prezentovana data jsou pouze

odhadnuta.

Obr. ¢. 4 zobrazuje srovnani ¢eskych portali s nejvice rozsifenou on-line socialni siti
Facebook.com. Odrazi skuteCnost, Zze facebook zaujima pfedni misto v oblasti
socialnich siti na tzemi Ceské Republiky. Podet uZivatelt Twitter.com u nas nedosahuje
takovych markantnich &isel jako Facebook.com. CR zaostava ve vyuzivani Twitter.com,
neni u nas tak popularni. Tato sit’ je rozSifena ptfedev§im na americkém kontinenté, a
proto neni zapotiebi tuto socialni sit’ davat do souvislosti s portaly srovnavanymi na obr.

¢. 4.
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Obr. & 4 — Socialni sité v CR
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Zdroj : Google trends for websites.com [onlineg], cit. 2012-05-10

Tuto situaci potvrzuje 1 fakt, ze Facebook dosdhl vroce 2011 osmi set milion
registrovanych uzivatelii. Pocet aktivnich uZzivateli Facebooku v CR je 3 348 500 lidi.

(Hejl, 2011)

3.6 WWW - World Wide Web

World Wide Web zkracen¢ WWW nebo web neboli doslovné pielozeno celosvétova
pavucina patii mezi nejrozsitencj$i a nejdulezitéjsi sluzbu Internetu. Za autora World
Wide Webu je povazovan sir Tim Berners-Lee. World Wide Web vznikl v roce 1991
jako standard pro pienos hypertextovych a grafickych informaci. Doslova odpalil
explozivnim zplsobem rozsiteni Internetu. (Kucera, 2011) Diky WWW, tedy
internetovym strankdm, se stal Internet pfistupny nejen pro pocitaCové fandy a

akademickou obec, ale i pro laické uzivatele.

Web se stal atraktivni moznosti v komerénim vyuziti a zaroven uzivatelsky
jednoduchym médiem, jehoZ prostfednictvim je mozné informovat své potencionalni
zakazniky. Webova prezentace firem reprezentuje nekonecny svét nekonecnych
moznosti. Jiz neni nezbytné vyuziti tradicnich médii pro zviditelnéni. Dnes si lze
obstarat propagaci a zajistit tak dostate¢nou komunikaci se zdkazniky ptes své vlastni

internetové stranky nebo pomoci socidlnich médii.

Pro funkénost www je zapotiebi HTTP serverti (Hyper Text Transfer Protocol). Jedna
se o protokoly zajiStujici vyménu dat a vzajemnou komunikaci mezi pocita¢i. HTTP
servery jsou podle informaci rozdéleny do ucelenych ¢asti, www servert.. Data jsou na
www serveru usporadana do jednotlivych oddilt (kapitol), které jsou oznaCovany
terminem www stranky nebo také webovské stranky. (Stuchlik, Dvotacek, 2000)
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Webové stranky spadaji mezi zékladni stavebni Clanek internetové sité. A zaroven se
jednd o zakladni komunika¢ni kanal internetového marketingu. Umoznuji obrazovou,

textovou i audiovizudlni prezentaci firmy. (Foret, 2006 )

Webové stranky jsou pfistupné vSem uzivatelim internetu a zaroven jim poskytuji
dostate¢ny prostor pro prezentovani Sirokého spektra nazori. Webovou stranku si muze
vytvotit kdokoliv. Postupem casu se atraktivni webova prezentace ¢im dal vice stava

pro vSechny samoziejmosti.

3.7 Webové prezentace

Za vytvofenim webovych stranek stoji vzdy néjaky diivod, pohnutky zadavatele.
Webové stranky nelze povazovat za pouhy nastroj prezentace firmy. Web ¢im dal vice
slouzi jako mocny prosttedek pro komunikaci s vefejnosti. Jejich vyuziti slouzi
k odlieni se od konkurence, k ziskavani informaci od zakaznikd, o jejich preferencich a
potiebach, poskytovani servisnich sluzeb zakazniklim, budovani image atd. Webové
stranky nabizeji firmam moznost se odliSit od konkurence. A proto by jejich ztvarnéni
mélo byt né¢im unikatni, zajimavé, originalni a nezaménitelné. Je nutné se zaméfit na

kvalitu stranek. Primérnost rychle odsoudi stranky K nizké navstévnosti.

Za UspéSnosti webové prezentace stoji jeji atraktivita. Potenciondlni zakaznici se

rozhoduji béhem nékolika malo sekund, zda na strankach setrvaji.

Aby byla propagace ucinna, je Vneposledni fadé zapotiebi zajistit dostate¢né
kvalifikované odborniky, ktefi budou schopni dané pozadavky firmy na tvorbu webové
prezentace uskutecnit. Jedna se napf. o programatora, textaie (copywriter) , grafika

(webdesignéra), spravce internetového serveru (webmaster) atd.

3.7.1 Tvorba webovych stranek

Pred tvorbou je dulezité, aby si firma stanovila, jaké cile ma web spliiovat. Samotna
tvorba stranek se odviji od Ucelu jejich vytvofeni. Stanoveny ucel lze rozliSit podle

zaméru stranek (Blazkova, 2005):
e prezentace — zvysit podvédomi, zlepsit image, informovat atd.,
e interakce — vyuziti chatdl, formulaid, e-maili ke komunikaci s vefejnosti,

e reprezentace — zlepSeni zakaznickych sluzeb, sluzby zamétené na servis.
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Zakladem tvorby stranek jsou jejich uzivatelé. Uzivateli musi byt jasné na prvni pohled,

jak se na danych strankach orientovat.

Nezbytnou soucasti ovliviiujici kazdy navrh je finanéni moznost firmy, kolik je ochotna
do webové prezentace investovat. Musi brat v potaz naklady na registraci domény,
hostovani stranek, na vytvoreni stranek, na pocatecni propagaci stranek, na pribéznou

aktualizaci a propagaci stranek atd. (Blazkova, 2005)

Obr. ¢. 5 — Postup pri tvorbé webovych stranek

Analyza a
navrh obsahu

A

Vyvoj obsahu

Testovani a Udrzovani stranek
kontrola
obsahu

Uvetejnéni
obsahu

A

Propagace

Zdroj : Blazkova, 2005, s. 123

Je nezbytné pii tvorbé webovych stranek neopomenout navyky uzivatela. Je dilezité si
dukladné promyslet, zda je nevyhnutelné od nich upustit. Lidé si jen tézko zvykaji na
zmény a u uzivateli webovych stranek tomu neni jinak. Dané zvyklosti internetovych

stranek shrnuje Krémat (2005):

¢ logo viditelné a dominantné umisténé v levém hornim rohu stranky,

e navigaéni menu umisténé v horni ¢asti stranky horizontdlné pod logem ¢i
vertikaln€ po levé strané,

o tlacitka, které se jako tlacitka opravdu tvari,

e odkazy, které jsou podtrzené a barevn¢ odliSené od okolniho textu,

e zabarveni navstiveného odkazu,

e vyhledavani v horni pravé ¢asti stranky pomoci tlacitka oznacenym Hledat,

e oznaceni aktualni stranky, na které se uzivatel v navigaci nachazi,
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e kontaktni informace ¢i odkazy vedouci na pouzité informace na spodni Casti
stranky.

Cilova skupina webovych stranek

Pti tvorbé efektivniho webu je potieba zohlednit pro jakou cilovou skupinu bude
webova prezentace urCena. Je nutné rozliSit, zda webové stranky konkrétni firmy
oslovuji vyluéné jeden typ uzivateli, kteti maji znalost v urcité oblasti nebo skupinu lidi
s vyrazné odliSnymi z4jmy a potifebami. Pfi budovani webu je prioritou znalost cilové
skupiny uzivateli, ktefi budou web vyuzivat, a je nutné¢ tomu 1 ptizplisobit vybrana
klicova slova. Reakce ¢i uvazovani u Zen ¢i muzi, stfedoskolakl ¢i seniorti nejsou
identické. Dany cilovy segment uzivateli ovliviiuje slovnik pouzivany v textu, graficky

design, ale také 1 obsah informaci.

PouZzitelnost a pristupnost webu

Pouzitelné stranky umoziuji uzivatelim snadnéji se zorientovat a bez problému je
pouzivat. Vyznacuji se ptehlednosti dat, srozumitelnosti a snadnou ovladatelnosti.
Charakterizuje schopnost uzivatele pracovat s danymi strankami. Ptistupné internetové
stranky uznavaji uzivatele a snazi se mu vyjit co nejvice vsttic. Hledi na rozdilné

technické vybaveni uzivateld, znalosti a vzdélani a jejich psychické i fyzické dispozice.
Zasady tvorby webovych stranek

Dnesni spole¢nost vétsinou jen zbézné prolétne ofima webové stranky a prohlédne jen
to, co je nezbytn¢ nutné. Vytvofeni atraktivnich webovych stranek je pro jejich tvirce
jiz nezbytnosti. Je tfeba dodrzovat urcita kritéria, zasady tvorby webu. (Karlicek, Kral,

2011)
Urceni primdrni funkce a cilové skupiny — jestlize vytvofené stranky nezaujmou a
neupoutaji pozornost zvolené cilové skupiny, uzivatelé nebudou motivovani stranky

op¢t navstivit. Prezentace se tak stane kontraproduktivni.

Atraktivni, aktudlni a presvédcivy obsah — web musi nabizet cilovym skupinam zabavu

nebo byt pro ni natolik uZite¢ny, jedine€ny a schopny poskytovat dostatek informaci.

vvvvvv

Presvédcivost - obsah webu by mél napliovat stanoveny komunikaéni cil a byt

presvédcivy.
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Optimalizovany pro internetové vyhledavace (SEO) — web by mél svou pozici
optimalizovat na zaklad¢ parametri internetovych vyhledavaci uzitim vhodnych

klicovych slov. A tim padem byt snadno nalezitelny.

Esteticky, graficky design odpovidajici positioningu znacky — pomoci této zéasady je
mozno zvysit prestiz firmy. Zejména je dalezity prvni dojem, ktery stranka u cilové
skupiny vyvola. Je zapotiebi vytvofit odliSny a kreativni design webu liSici se od

konkurence a odpovidajici estetickému vkusu cilové skupiny.

Jednoduchost uziti - web by mél byt uzivatelsky piivétivy, tedy piehledny, snadno
ptistupny, logicky a intuitivné ovladatelny. Je potieba, aby se uzivatel na webu v co

nejkrat$i dobé dokazal zorientovat.
Znaky Spatného webu

Webové stranky jsou uspésné, pokud jsou z hlediska marketingu dobie propracované.
Spatné koncipovany web si ziska jen stézi dobré reference u svych uZivateli. Internet je
médium neustale se ménici, nesmirné zivé a pestré. Poskytuje také atraktivni svét pro

jeho uzivatele.

Webova prezentace si vyzaduje urcitou grafickou uroven, otevienost, originalitu a
cerstvé informace atd. Pokud se tak nestane, odradi a znechuti. I malé nedostatky narusi

efektivnost webovych stranek.
Dnesni weby ¢asto z pohledu uzivatelti mivaji tyto Spatné vlastnosti:

e Byvaji obsahové¢ chudé¢ a tuctové. Zakaznik postrada dostatek informaci.
Vzbuzuji piedstavu, ze se jedna o nezajimavou a neatraktivni firmu.

e Byvaji kopii firemniho prospektu, letdku. Web neposkytuje uzivateli ziskat
kontakty na osoby, pfesny piehled sortimentu, konkrétni potfebna data o cené
atd. Prave toto uzivatelé pfevazné odradi, nehledaji na internetu a nenavstévuji
weby jenom pod zdminkou pouhého zhlédnuti stranek.

e Chybi prostfedky ke komunikaci.

e Ptehnand ,originalita® a snaha se blysknout. V tomto ptipad¢ jsou weby krasné,
ale k ni¢emu. V jejich ovladani se bézny uzivatel webu nevyzna.

e Byvaji zastaralé. Neobnovuji informace a tim zastiraji skutecnost. (Hlavenka,

1999)
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Byt by se dalo fici, Ze zdroj informaci Hlavenka (1999) je jiz zastaraly, obzvIlast' pro tak
nestalé médium jako Internet, je mozné piesto vySe zminény vycet brat stale jako

aktualni.

3.7.2 Obsah webové prezentace

musi byt v souladu se zvolenou cilovou skupinou.

Text

Je zapotiebi, aby autor textu (copywriter, textaf) ovladal bez problémt znalosti
stylistiky (nauky o slohu), gramatiky a sémantiky (nauka o vyznamu slov). Textové
informace jsou klicové pro ziskani uspéchu na Internetu. Text by mél oslovit a zaujmout
uzivatele. Je dllezité mit na paméti srozumitelnost textu. Nesmi byt pfili§ dlouhy. Za
optimalni délku lze povazovat, pokud se text vejde na viditelnou ¢ast obrazovky a
uzivatelé nemusi rolovat. Text by nemél ani obsahovat velké mnoZstvi informaci.

(Janouch, 2010)
Design webu

Veskeré publikace uvadi zédkladni poznatek — v jednoduchosti je sila! Timto pravidlem

by se méli fidit vSichni tviirci webovych stranek.

Hanzlikova (2004) definuje web design jako vzhled nebo jakysi navrh webovych

stranek spojujici funk¢ni ucelnost a esteticky vzhled.

Pfed samotnou tvorbou vizudlni podoby webovych stranek je dilezité si do detailu
stanovit zakladni cile a ucel stranek, co se od stranek ocekava a co maji uzivatelim
nabizet. NejdileZzit¢jsi pti tvorbé webu je, jak celkovy design stranek plisobi na samotné
uzivatele. Design stranek musi vyjadfovat ono poslani webu. Design ma za ukol
internetové stranky tvofit pristupngj$i, pouziteln€j$i a zvySovat davéru uZivateli
k obsahu webu a zlepSovat jejich orientaci na webovych strankach. (Krémat, 2005)

Design stranek nesmi pievazovat nad informac¢ni hodnotou stranek. Grafické zpracovani
musi vychazet z corporate identity spolecnosti. Pfredev§im pak z loga firmy, které tvoii

vizualni identitu firmy. Zvolené barvy je potieba s nim sladit. Logo napomaha rychlé

identifikaci a buduje prvotni image dané firmy. (Kuba, 2002)

Dtlezitym grafickym prvkem na strankach jsou obrazky, které zvySuji atraktivnost a

zpesttuji vzhled stranek. Jejich uziti ale podstatné zpomaluje dobu nacitani stranek.
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Struktura a kompozice webu

Struktura webu je postavena na samotném obsahu webovych stranek. Urcuje rozdéleni
jednotlivych informaci do sekci a podsekci. Zalezi i na rozsahlosti danych stranek.

stranek, potfeb firmy a potieb cilové skupiny. (Krémar, 2006)

Krémar (2006, s. 52) vysvétluje kompozici webu jako ,usporadani textu, grafiky,
fotografii ¢i architektury ve vymezené plose nebo prostoru. Urcuje proporcni vztahy
jednotlivych prvku tak, aby spolu vzajemné harmonovaly.” Za prvky stranky zde
pokladéa zahlavi stranky, navigaci, vyhledavani, obsahovou cast a zapati stranky. Pravé
rozmisténi grafiky a textu na strankach ma nejvétsi €inek na pozornost uZivatele. Nelze
opomenout ani rozmisténi prvkl dle prvniho optického zaméfeni pozorovatele. Z praxe
lze vyvodit, Ze danym mistem je levy horni roh. Kvalitni kompozice webu zvysuje jeho

pouzitelnost.

Autor se téz zminuje, ze soudobym trendem tvorby webu je minimalistické pojeti, tj.
vSe nepottebné a nediilezité vynechat. Vyhody v jednoduchosti tkvi v tom, Ze stranky se
nacitaji rychleji, navstévnik ma moznost se 1épe zorientovat a weby ptlisobi pro
zékaznika srozumitelnéjSim a osobnéjSim dojmem. Pfi prohlizeni webovych stranek se
u lidi projevuje, jako i u jinych Cinnosti kazdodenniho zivota, uspéchanost ¢i lenost

premyslet. Je nutné, aby web umoznoval uzivatelim jednat instinktivné a intuitivné.

Tak jako u mody, tak i u webovych stranek, je dulezité sledovat nejnovéjsi trendy
webovych prezentaci. Struktura webovych stranek nema piesné stanoveny tad, zéalezi

pouze na kreativité jejich tvlrci.

Psychologie barev

Vizualni podobu webovych stranek spoluvytvéreji zdkladni prvky grafického designu
jako napt. texty, fotografie, ¢ary, tvary, jas, textury, velikost prvki, tak i barva je jejich

nedilnou soucasti. (Hanzlikova, 2004)

Hanzlikovd (2004) ptedstavuje barvu jako velice silny komunika¢ni ndstroj, ktery
dokaze bez problému navodit u navstévnikl stranek specifické emoce. Pocity, které umi
barvy vyvolat, jsou velice subjektivni a zaleZi na mnoha aspektech, ve kterych se ¢lov€k
praveé nachazi. Nepopira vSak, Ze existuji riizné zakonitosti. Barvy 1ze rozliit na studené

a teplé, svétlé a tmavée atd.
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Nejvétsim problémem v souvislosti s volbou barev v kyberprostoru je, ze barvy se na
pocitac¢ich uzivateld nemusi zobrazovat stejné. At uz je to z diivodu jinak nastavené¢ho
monitoru, vady zraku ¢i osvétleni v mistnosti. Je nutné pocitat stim, ze ne kazdy
uzivatel je vybaven nejmodernéjsi technikou a barvy se na jeho monitorech nedokazou

zobrazit v tom spravném rozliSeni.

Volba barevnosti ma zasadni vliv na vnimani stranky, a proto je nezbytné silu barev
nepodcenovat. Zvolené barevné schéma musi korespondovat se zamétenim stranek. Je

nezbytné sladit design webovych stranek se samotnym obsahem. (Krémat, 2006)

Detailnéjsi symboliku jednotlivych barev lze zachytit pomoci tabulky viz ptiloha €. 2.

3.7.3 Homepage

Homepage, tzv. domovska stranka serveru piedstavuje uvodni stranku po zadéani adresy
serveru. Je to prvni, co se uzivateli zobrazi. Hlavnim tkolem homepage je podat
nejpodstatnéjsi informace o obsahu serveru. Jejim poslanim je ukazat uzivateli cestu,
jak nalézt potebné informace. Z hlavni stranky musi byt ziejmé zaméteni a poslani
webu. Nezbytné je zde nalézt firemni logo a vyhledavaci pole. Domovska stranka by

méla byt dostupnd ze vSech sekci daného webu. (Krug, 2003)

Krug (2003) stanovuje Ctyfi otazky, které by meéla byt domovskéd stranka schopna
uzivateli zodpoveédét v prvnich okamzicich, kdy na server vstoupi. Co to je? Co nabizi?

Co tady mtizu dé€lat? Pro¢ bych zde mé¢l ziistat a nejit nékam jinam?

Vyznacna a strucnd upoutavka na domovské strance v podobé dobrého sloganu vysveétli

poslani, diimysIn¢ jej objasni.

Homepage lze chépat jako obal knihy, ktery musi zdkaznika dostate¢né zaujmout, aby si
ji koupil. Stejné je to i s domovskou strankou, musi byt atraktivni a obsahem i vzhledem
aktudlni, aby uzivatel byl odhodlan prozkoumat jeji obsah a na danych strankach

setrval.

3.7.4 Optimalizece SEO

SEO (Search Engine Optimization) neboli optimalizace pro vyhleddvae zajiStuje pii
pouZiti rozhodujicich klicovych slov a frazi zobrazeni webové prezentace na ptednich
mistech vyhledavani. Umisténi stranek na rtiznych pozicich se zobrazuje na strance
vysledkl vyhledavani neboli SERP (Search Engine Result Page). Jedna se o komplexni

soubor aktivit spojenych s tvorbou, provozem a propagaci internetové stranky (Stédro,
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Budis, Stédron jr., 2009). SEO lze zaradit mezi soubor mnoha ¢innosti marketingu na

Internetu a v soucasnosti se jeho vyznam dostal do poptedi.

Kli¢ové vyrazy a fraze by se mély v rozumné miie objevovat v textu webovych stranek.
Jejich umisténim do titulkd, nadpisti i ve vlastni doméné piispéje k lepsi optimalizaci.
Me¢ly by zaroven odpovidat obsahovému zaméieni webu a byt dostateéné¢ konkrétni.

(Karligek, Kral, 2011)

Je- li web obsahov¢ zajimavy, vyhledavace jej budou preferovat pii umisténi vysledka
vyhledavéani. Je dutlezité neustdle se vénovat vylepSovani a zdokonalovani webu.
Uprava stranek SEO je dlouhodobym a nikdy nekondicim procesem vyvoje,

monitoringu a analyzovani.

Je patrné, Ze mnoho uzivatelil navstévuje ty webové stranky, které se umisti na pfednich
mistech vyhledavaci, ty upoutaji pozornost nejvice. Na zéklad¢ tohoto tvrzeni lze fici,
7ze prioritnim cilem SEO je zvySeni cilené navstévnosti webovych stranek a

Z navstévnika stranek udélat zakaznika.

Databaze vyhledavaci jsou sestaveny diky tzv. spiders. Spider, ktery je povazovan za
urcity druh robota, je program, ktery neustdle analyzuje, prohleddva a skenuje, jinak
také feCeno indexuje obsah navstivenych www stranek. Tato aplikace podle danych

pravidel obsahu stranky oznamkuje. (Sedlacek, 2006)

Internetové stranky ziskaji umisténi pravé diky tomuto hodnoceni. Pozice

Vv internetovych vyhledavacich predstavuje konkuren¢ni vyhodu.

Naklady na SEO se mohou diametralné liSit u jednotlivych firem. Vse se predevSim
odviji podle rozdilnosti vytizeni jednotlivych klicovych slov a frazi. Ve
velkém konkurenénim prostfedi, je docileni prvni pozice vysledkli vyhleddvani
nesmirnym uspéchem. A vsak pro jeho dosazeni je zapotiebi vynalozit nemalé finan¢ni

prostiedky. (Stédron, Budis, Stédroii jr., 2009)

Okolnosti majici vliv na vysledky vyhledavani se rozd€luji na faktory SEO na strankach
— onpage a faktory mimo samotny web — offpage. Odbornici v oblasti SEO se vsak lisi
V nazorech, jaké jednotlivé faktory zatadit do téchto dvou skupin ovlivitujici pozici

stranky ve vyhledavani.

Autofi Stédrofi, Budi§, Stédro jr. (2009) zvolily pro vysvétleni tento piehled faktort:
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onpage
e sémantika zdrojového kodu,
¢ relevance obsahu ke klicovym sloviim,
e piehlednost a provazanost jednotlivych stranek,

e aktualnost a jedine¢nost obsahu.
Mezi hlavni soucasti offpage patii:

e analyza relevantnich kli¢ovych slov a frazi,

e analyza konkurence v SERP na kli¢ova slova a fraze,
e linkbuilding (budovani zpétnych odkazi),

e registrace do katalogu,

e nakup relevantni reklamy,

e zvySovani obecného povédomi o webové strance na Internetu.

3.7.5 Domény (URL adresy)

Doména neboli internetova adresa je hlavnim identifikdtorem image firmy, organizace,
fyzické osoby atd. Majitel se bude touto internetovou adresou prezentovat po celou
dobu jejiho fungovani. Vybéru doménového jména je zapotiebi vénovat pozornost.
Doménové jméno by mélo nejlépe vystihnout podnikové zaméry nebo sluzby
poskytujici danou firmou. Ma byt unikatni, snadno zapamatovatelné a kratké. Je

dualezité vybrat vhodny nazev domény a zvolit jeji koncovku.

Kvalitni doménova jména jsou jiz rozebrana lidmi a doménovymi spekulanty, ktefi
veétili v jejich lukrativnost. Zakoupeni domény se stalo investici do budoucnosti.
Ditlezitost doménovych jmen potvrzuje i zaloZeni Ceské asociace drziteld doménovych

jmen (cadd.cz) v roce 2009. (Stédrofi, Budi§, Stédrot jr., 2009)

Tvorba jména domény

Domény se sestavuji z nazvu (napt. firma) a koncovky (napt. cz). Hovoii-li se obecné o
doménach mysli se tim domény 2. fadu. Rady se oddéluji teckou.

Domény 1. fadu jsou oznacovany za generické domény - tj. koncovky (tzv. Top Level
Doména - zkracené¢ TLD) a jsou vytvofeny na zakladé rozhodnuti mezinarodnich
instituci. Domény 2. fadu se registruji prostiednictvim registratorti ¢i spravci dané
TLD. Druhd troveit domény byva vétSinou shodnd s jménem firmy, organizace nebo

ucelu, pro ktery byl web ztizen.
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Obr. ¢. 6 — Struktura jména domény

m blog P example .
. RAD

3. RAD 2. RAD 1. RAD

.CZ = 1. fad (koncovka)
example.cz = 2.¥ad
blog.example.cz = 3. 4d (subdoména)
www.blog.example.cz = 4.¥ad

Zdroj: Cesky-hosting.cz. [online], cit. 2012-03-28

Nejéastéji pouzivanou koncovkou v CR je narodni doména .cz. Existuje vak mnoho

dalsich popularnich domén prvni Grovné, naptiklad:

e evropska doména .eu,
e evropské domény .at, .be, .de, .es, .ch, .it,, .nl, .pl, .sk, atd.,
e nadnarodni domény .com, .net, .org, .info, .biz, .name, .mobi, .travel,

e svétové domény .bz, .cc, .in, .us, .ws, atd.

Cohenova (2004) uvadi, ze v soucastné dobé existuje 260 moznosti pi1 vybéru
koncovky (247 domén specifickych pro zemé a 13 globalnich). V tomto ohledu je nutné
respektovat narodnost cilovych uzivateli. Kazdy registrator uvadi kompletni prehled
domén a jejich aktudlni ceny registrace, které nabizi. Pravidla registrace se mohou pod
riznymi koncovkami vyrazné lisit.

Pted zaregistrovanim je potieba zjistit, zda zvolena doména jiz neni registrovana nebo
rezervovana nékym jinym. Zda-li je pozadované jméno domény jesté k dispozici, je
mozné najit u mnoha akreditovanych registratord. V konkuren¢nim internetovém
prostiedi je vhodné pfedejit potizim a zaregistrovat vice verzi zvoleného ndzvu a tim

celit konkurenci a zneuzivani domény jinou osobou ¢i firmou.

Za registraci domény je nutné uhradit tzv. registra¢ni poplatek a kazdy rok je potieba ji
prodluZovat, platit tzv. udrZzovaci poplatek. (Navratil, 2001) Registraci lze provést u

kazdého provozovatele hostingovych sluzeb.

3.7.6 Webhosting
Pro zobrazeni nov€ utvofenych webovych stranek na internetu je zapotiebi vlastnit
doménu a webhosting. Webhosting je souhrn sluzeb a zarovenn zdzemi pro umisténi

webovych stranek na serveru. Slouzi k prondjmu webového prostoru potiebného

37



k dostupnosti stranek na Internetu. Webhostingové sluzby lze zakoupit v rozmezi od
nékolika desitek K¢ az po n€kolik tisic K¢ za mésic. Pti vybéru webhostingu je dilezité
nepodcenit kvalitu nabizenych sluzeb, bez ohledu na vysi cen. Existuje i bezplatné
vyuzivani webhostingu, které vSak nezaruCuje bezchybnou funkénost. Garantovany

provoz zabezpecuje neustalou dostupnost webovych stranek.

Mezi zékladni parametry pii vybéru webhostingovych programi nabizenych

provozovateli téchto sluzeb, 1ze zatadit predevsim (Jak na webhosting - online, 2008):

e velikost prostoru (hosting) - velikost pronajimatelného prostoru se pohybuje od
10 MB az do n€kolika 1000 MB. Nejvice mista zaberou obrazky, videa, hudba,
fotografie. Text webovych stranek je pro velikost hostingu zanedbatelny,

e serverové skripty (PHP nebo ASP) — podpora programovacich jazykt. Dtlezité
napftiklad pfi provozovani e- shop,

e databaze, datab4dzova uloZzisté¢ (MySQL nebo MS SQL) — slouzi pro statisticky a
administrativné naro¢né stranky,

e e-mail — u webhostingu je zapotiebi moZnost nabidky vlastni e- mailové adresy,
ktera je svazand s doménou, a s tim i zadroven vyuziti sluzby filtru proti spamu,

e traffic — objem dat vyZzadany navstévniky stranek za urcité obdobi,

e zakaznicka a technicka podpora — dostupnost 24 hodin 7 dni v tydnu,

e FTP — prostiednictvim FTP je mozny pfesun souborti na server a piidavat

jednoduseji a rychleji nové stranky.
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4 Metodologie

Pro ziskani potiebnych informaci k navrzeni G¢inné koncepce webovych stranek
taneCniho studia Demo byly zvoleny kvalitativni metody vyzkumného Setfeni, které

poslouzily ke zjisténi piani a pozadavku lektorek.

Creswell in Hendl (2005, s. 50) charakterizuje kvalitativni vyzkum jako: ,,Kvalitativni
vyzkum je proces hledani porozumeéni zalozeny na riiznych metodologickych tradicich
zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni
holisticky obraz, analyzuje ruzné typy textu, informuje o nazorech ucastnikii vyzkumu a

provadi zkoumani v prirozenych podminkach. *

Hendl (2005) poklada za hlavni nastroj kvalitativniho vyzkumu samotného
vyzkumnika. Z toho divodu jsou jeho vysledky brany spise jako sbirka subjektivnich
dojmtli. Pro nestrukturovany charakter tohoto Setfeni je skoro nemozné jeho resultat
zobectovat a replikovat jej na jiné ptipady. Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je ziskani
hloubkového pohledu na véc. Tazatel (vyzkumnik) analyzuje ziskani data z Setfeni,
které prispivaji k osvétleni dané problematiky, a na zakladé nich provadi konecné

zavery. Proces sbéru dat v kvalitativnim vyzkumu probiha v del§im ¢asovém intervalu.

Typy dotazovani Ize rozdé¢lit na osobni, telefonické, pisemné a elektronické. Za
otevieny rozhovor, rozhovor s navodem, neformalni rozhovor, fenomenologicky
rozhovor, narativni rozhovor, epizodické interview, skupinovou diskusi, resp. rozhovor
a vypravéni. Lisi se rozsahem urCenosti a standardizaci potadi otazek pii dotazovani,
poctem osob, které se zucastni rozhovoru, formou informaci, jez se pii dotazovani

ziskaji, i situaci rozhovoru. (Hendl, 2005)

4.1 Osobni dotazovani
Dle charakteristik vyse zminénych jednotlivych technik kvalitativniho dotazovani byl

V praci zvolen rozhovor s ndvodem. Nezalezi na chronologickém potadi kladenych

otazek. Tato technika dotazovani umoZinuje ptizptisobit formulace otazek dané situaci.

Schéma pro navrh navodu (Hendl, 2005):

1. Stanoveni obecného tématu a okruhu otazek.

Jaké je jejich logické potradi? Nejdulezitéjsi a citliva témata se umist'uji ke konci
rozhovoru.
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3. Zamysleni se nad formou otazek ke kazdému tématu a jejich potadi.

4. Promysleni si vhodnych prohlubujicich a sondaznich otazek.

Tzv. Face to Face je zalozeno na osobni interakci tazatele s respondentem. V ramci

osobniho dotazovani se rozliSuji tfi druhy rozhovort.

e Nestrukturovany rozhovor — Dilezitd je tu schopnost tazatele improvizovat.
Tento typ rozhovoru je charakteristicky svou volnosti, nemusi se striktné
dodrzovat urcita pravidla. Je pouze stanoveno téma rozhovoru.

e Polostrukturovany rozhovor — Tazatel vede rozhovor dle ptesné stanovenych
otazek, ale je tu prostor pro volné¢ dopliujici dotazy.

e Strukturovany rozhovor — Jsou piesné dodrZzovany postupy a formulovany

otazky, které jsou dopiedu ptipravené.

S vedenim tane¢niho studia byl proveden polostrukturovany rozhovor tykajici se
problematiky tvorby webové prezentace, jejich pozadavkl a ptani. Interview poslouzilo
k porozuméni postoji dotazovanych respondenti a K ziskani integrovaného pohledu na
probirané téma. Tento typ rozhovoru byl zvolen stmyslem zachytit jednoznaéné

odpovédi s moznosti dopliujicich ¢i uptfesiujicich otazek.

Pro ziskani pozadavkl lektorek na jejich budouci webové stranky byly stanoveny
okruhy otdzek vztahujici se k danému tématu, které bylo nutné v rdmci interview
s taneCnimi lektorkami probrat. Rozhovor byl cilené zaméfen na naroky kladené
lektorkami. Jejich odpovédi byly nezbytné pro samotnou tvorbu. Pribéh rozhovoru byl

Zaznamenavan na diktafon.

Pro¢ by viitbec mély byt stranky vytvoieny?

Jaky bude smysl a cil webovych stranek?

Kdo je Vasi cilovou skupinou?

Co by m¢l nazev o Vasem webu sdélovat?

Jakou webovou adresu neboli doménu zvolite?

Je Vasim cilem propagovat, informovat, komunikovat, vytvaiet komunitu?
K jakému ucelu maji slouzit Vase webové stranky?

Jaké zakladni informace by méla webova prezentace obsahovat?

© 0o N o g B~ w b PE

Jaky graficky design webu si predstavujete (logo, barvy, typ pisma, emociondlni
ladéni atd.)?

10. Mate specialni pozadavky na webovou prezentaci?
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11. Jak by méla vypadat struktura VaSeho firemniho webu?
12. Jak bude probihat aktualizace stranky?

13. Jaké finanéni prosttedky investujete do tvorby, rozvoje a aktualizace stranek?

Piepis odpovédi tane¢nich lektorek Moniky Johanidesové a Jitky Zaloudkové je

podrobné zaznamenan, viz ptiloha ¢. 3.

Pro vétsi vypovidajici schopnost vytvofeného navrhu v pribéhu praktické ¢asti budou
vysledky konzultovany s expertem v oboru. Ukolem rozhovoru s odbornikem bude

snaha vyuZit jeho znalosti v dané oblasti.

4.2 Pozorovani

Dalsi vyuzitou metodou byl Ad-hoc monitoring. Pozorovani se vyznacuje relativné
delsim obdobim kontaktu. Vyzkumnikovi nabizi pochopeni subkultury. Ptfi pozorovani
je nutné zaznamenavat vSe, co by mohlo objasnit situaci a co by mohlo byt

vyzkumnikovi napomocno pii stanoveni vysledka vyzkumu. (Hendl, 2005)

Tato metoda poslouzi k posouzeni a prozkoumani webovych prezentaci konkurenénich
tanecnich studii. Jelikoz webova prezentace je pro kazdého pfipravovana vzdy
individualné, neni zapotiebi zabyvat se detailngj$i analyzou konkurence. Pfinos
pozorovani bude pouze bran jako inspirace pii samotné tvorb&é webovych stranek.
Monitoring pomiize K proniknuti k jadru véci, k ziskani poznatkd, jak tane¢ni studia
vyuzivaji pro svou prezentaci a interakci s vetfejnosti webové stranky. Zajisti

komplexnéjsi nahled na tvorbu efektivnich stranek.

U konkurencnich taneCnich studii bude pfedevSim pozorovéana struktura webovych
stranek, rozlozeni jednotlivych prvki webu a hlavné celkovy vizudlni vjem, ktery

webova stranka vyvolava na jeho uZzivatele.

Pro monitoring jsem zvolila jako vyzkumny vzorek pouze tane¢ni studia nachazejici se
V Praze a zaroven dohledatelné na vyhledavacich portalech Seznam.cz a Google.cz.
Vétsi pozornost byla ddle zaméfena na tanecni studia pfimo v ¢asti mésta Prahy 13. Uz

Z diivodu mista plisobeni tane¢niho studia Demo.
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5 Navrh projektu webové prezentace tanecniho studia
Demo

5.1 Charakteristika podnikatelského subjektu tanec¢niho studia
Demo

Zacinajici tane¢ni studio Demo ptsobi v Praze 13. Nazev vznikl z pismen jednotlivych
vyucovanych stylt tance D - Disko, E - strEet, MO - moderni tanec. Modernim tancem

je v tomto pripadé tanec scénicky, ktery je takto nazyvan odborniky na konzervatotich.

Majitelkami tane¢niho studia jsou lektorky tance Monika Johanidesova a Jitka
Zaloudkova, znichz kazdd provozuje svou Zivnost samostatné na zakladg

zivnostenského opravnéni.

Monika Johanidesova, lektorka scénického tance, je studentkou 4. ro¢niku Univerzity
Palackého v Olomouci na fakulté télesné kultury, obor Rekreologie - management
volného ¢asu a rekreace. Scénickému tanci se vénuje od svych Sesti let a vyucuje ho jiz
patym rokem. Se svou tanecni skupinou se zGc¢astnila v roce 2010 i MS v némeckém
meésté Riesa. Ziskala i dal$i ocenéni: jednu zlatou, Ctyfi stfibrné a dvé bronzové medaile

Z republikovych soutézi za tfiletou existenci jeji skupiny.

Jitka Zaloudkova je od roku 1998 ¢lenkou Pohybového studia Hroch Pardubice se
zaméfenim na disco dance, street dance, jazz dance, street show, show dance, latino
show. S PS Hroch se stala v roce 2009 mistrem CR SUT v Disco dance formacich,
v roce 2010 mistrem CR SUT v Disco dance formacich a Taneéni skupinou roku 2010
vdisco dance. Vroce 2011 druhym vicemistrem na MCR SUT v Disco dance

formacich.

Scénicky tanec je vyrazovym tancem, ktery je urcen piedevS§im pro divadelni scénu.
Neni omezen striktnimi pravidly ani jinym omezenim. Vyuzivd modern dance, jazz
dance 1 klasicky tanec. Cilem tohoto druhu tance je originalnim zptisobem emocionalné
ztvarnit piibeh, pocity nebo myslenky pomoci pohybového vyjadieni. Street dance je
rozsahly pojem, jenz zastfeSuje rizné taneCni styly, které se vyvinuly na ulicich ¢i
Vv tanec¢nich klubech. Street dance se zacal objevovat ve Spojenych statech kolem roku

1970 a od této doby se stava stale popularnéjsi.

V soucasné dobé do kurzt street dance TS DEMO chodi celkem 56 déti. Sportovné
tane¢ni lekce zaméfend na disco a street dance vyudované Jitkou Zaloudkovou jsou

rozdélené dle veékovych kategorii. Kategorie déti jsou v rozmezi 7 — 10 let. Détské
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kurzy navstévuje 27 déti a ndplni hodin je pfevdzné disco dance. Do kurzi pro
zacatecniky chodi 12 déti a v€kova hranice je zde 15 let. Tyto kurzy jsou zaméfené
predevsim na hip hop a ostatni streetové techniky vyjma disca. Do kurzl pro pokrocilé

chodi 17 tanecnic od 12 do 18 let, které soutézi v kategoriich disco dance i street dance.

Kurz moderniho scénického tance vedené Monikou Johanidesovou se vyucuje v Domé
déti a mladeze Stodilky. Tato tane¢ni skupina ma okolo deseti ¢lenek ve véku 12 az 16

v v

let, soutézi v juniorské kategorii.

Kurzy jsou provozovany na tfech riiznych mistech Prahy 13 - Stodilky: Dum déti a
Mladeze, ZS Klausova a ZS MIladi. Tane¢ni studio nedisponuje vlastnim zazemim,

prostory si pronajima.

Tanec¢ni studio nenabizi tzv. open class lekce, které jsou uréeny pro uzivatele, ktefi se

nechtéji pridat do skupin a navstévovat tak kurzy pravidelné.
Tab. €. 7 znazornuje rozvrh vyucovanych lekci tanecniho studia.

Tab. ¢. 7 — Prehled rozvrhovych hodin

16:00 - 16:30 - 17:00 - 17:30 - 18:00 - 18:30 - 19:00 - 19:30 - 20:00 -
16:30 17:00 17:30 18:00 18:30 19:00 19:30 20:00 20:30
Scenicky tanec
Po Dum déti a mladeze
Stodulky, Chlupova 1800
Street dance
Ut DETI
7S Mladi 135
Scenicky tanec

St Dum déti a mladeze
Stodilky, Chlupova 1800

Street dance
Ct DETI
ZS Klausova 2450

Pa

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, ze v pfipadé studia Demo se jedna o pomérné novy podnikatelsky

subjekt, je pochopitelné nezbytné vénovat velkou pozornost jeho propagaci.

V soucasné dobé probihd nabor novych ¢lenii pouze pomoci ustniho podani a v nedavné
minulosti byla také realizovana mald kampan, kterd vSak zahrnovala pouze rozdavani

letakti na skolach prostiednictvim stavajicich ¢lent ( viz ptiloha ¢. 4).
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Majitelky studia jsou ve své propagaci omezeny vysi financniho objemu, ktery jsou
schopny investovat. Z tohoto divodu jako hlavni prosttedek zviditelnéni své firmy
zvolily, i s ohledem na cilové skupiny, webovou prezentaci. Lze tak docilit toho, jak
zvysit povédomi o studiu, oslovit co nejvice potencidlnich zajemci a zajistit tak vetsi

pocet stavajicich ¢lend tane¢nimu studiu.

5.2 Realizace webovych stranek

5.2.1 Registrace domény

Vzhledem Kk tomu, Ze cilovou skupinou jsou déti a mladez na tzemi hlavniho mésta
Prahy, byla pro realizaci firemni prezentace tane¢niho studia zvolena ¢eska narodni
doména. Pivodné bylo uvazovéano o registraci domény demo.cz, na zéklad¢ kontroly

Vv registracich vSak bylo zjiSténo, Ze zamySlend doména je jiZ obsazena.
Pro tanec¢ni studio byly v nasledujicim kroku zvoleny internetové adresy:

e studiodemo.cz
e studio-demo.cz
Tyto domény byly na zaklad¢ internetového registru ovéieny, ze jsou volné (viz ptiloha

&, 5).

Z hlediska bezpecnosti je nutno zakoupit obé domény. Neznamena to vsak, ze studio
bude provozovat webové stranky na obou zvolenych adresach. Je to z divodu, aby se
piedeslo moznému zakoupeni a zneuziti této domény konkurenci. Druhda doména bude

V budoucnosti vyuzivana jako zéklad pro vznik podpiirnych minisites.
Hlavni web studia bude uloZen na adrese : www. studiodemo.cz .

Lze predpokladat, Ze registrace domény se bude pohybovat v rozmezi 200 - 300K¢

V zavislosti na zvoleném registratorovi.
Uvahy o zakoupeni novych domén s jinou koncovou extenzi nez .cz, nejsou pro projekt

shledany jako adekvatni, a proto s nimi neni déle uvazovano.

5.2.3 Webhostingové sluzby

Na ceském trhu se v soucasnosti nabizi Siroka Skala webhostingovych sluzeb, které se

znateln€ 1isi jak cenou, tak Sifi nabidky.
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Je tteba podotknout, Zze na zékladé pozadavkl na profesiondlni sluzby, byla hned
zpocatku zamitnuta varianta freehostingu, které jsou poskytovany zcela zdarma a

nezaruci firmé pozadujici kvalitu.

Nejprve je nutné stanovit technické parametry. Je dobré si urit vys$si ndroky na
webhostingové sluzby, protoze v budoucnu lze piedpokladat vyvoj webovych stranek.
Na zékladé¢ odborné konzultace s IT specialistou bylo pro tento druh prezentace

navrzeno jako zékladni poZadované feSeni:

e Prostor 1-2 GB

e Databaze MYSQL
e PHP

e E-maily

e FTP pristup

Velikost diskového prostoru je zvolena dle ivahy o mnozstvi vlozenych fotografii, videi
a obrazcich na webu. PHP neboli programovaci jazyk je nezbytny zahrnout do
pozadavka, protoze s pomoci n¢ho Ize ukladat, ménit a mazat data webovych stranek.
Majitelky maji pozadavek na ziizeni své vlastni e-mailové adresy typu

Jjmeno@doména.cz. Soucasti této sluzby musi byt i filtr proti spamu a antivir.

Na zaklad¢ jiz zminéné konzultace s odbornikem v této oblasti byly podle vyse
uvedenych specifik zvoleny Ctyfi poskytovatelé webhostingovych sluzeb. Srovnanim

jejich nabidek bylo mozné vybrat nejlepsiho kandidata.

A. www.webhosting-c4.cz
Webhosting C4 nabizi za cenu 100 K¢ / mésic zaregistrovani domény zdarma,
prostor 4GB, 100 e-mailovych schranek, podporu PHP, MYSQL,
kvalifikovanou uZzivatelskou podporu a kvalitni administra¢ni systém. Diskovy
prostor je kazdoro¢né navySovan bezplatn€ a automaticky o 500 MB. Vyhodou
je okamzita aktivace, neomezeny pienos dat a piedev§im nonstop monitoring
servertl. Soucasti je i prehledna statistika navStévnosti webu pomoci tabulek a

grafl.

B. www.active24.cz

U poskytovatele webhostingovych sluzeb Active24 lze zvolit webhosting na

miru, webhostingovy bali¢ek Basic nebo multihostingové balicky Home a
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Business. Z diivodu kritéria velikosti prostoru nelze respektovat balicek Basic,
ktery je omezen velikosti pouze na 100MB prostoru, i kdyz jeho cenova
dostupnost by byla vyhodnéjsi. V ramci zvoleného balicku Home je zahrnuto 5
GB prostoru, hostovani az 5 domén, PX skripty, uroven Profi, neomezeny pocet
mailovych schranek, 25 FTP ptistupti (5 pro kazdy webhosting), 5 databazi
MySQL / MSSQL (1 pro kazdy hosting). Cena vyuzivani balicku Home je
stanovena na 154,80 K¢ s DPH/mésic.

C. www.tojeono.cz

Webhosting tojeono.cz nabizi podle velikosti prostoru Ctyfi hostingové tarify.
Pro tcely tanec¢niho studia byl zvolen tarif Start. Jeho velikost prostoru je 1000
MB a cena 95 K¢ s DPH/mésic. Cena zahrnuje 1 zprostfedkovani registrace
domény zdarma, e-maily nejsou poétem omezeny. Jako doplikovou sluzbu
poskytuje zaslani CD se zalohou prezentace za poplatek 100K¢ a technickou

podporu po telefonu non-stop.
D. www.cesky-webhosting.cz

Firma se prezentuje Sirokou nabidkou pfipravenych programii pro jednotlivce i
velké spole¢nosti. Programy maji spolecné sluzby tykajici se non-stop technické
podpory 24 hodin denné, 7 dni v tydnu a on-line administra¢niho
systému umoziujici jednoduchym zptisobem nastavit hostingové sluzby. Déle se
jedna o prehledné statistiky pfistupii na weby a antispamovou a antivirovou
ochranu. Dané parametry spliiuje program Standard Hosting. K dispozici jsou
vSechny dulezité sluzby za cenu 195 K¢/ mésic. Zahrnuje diskovy prostor 2 GB,
20 e-mailovych schranek a hostovani u 10 zvolenych domén. Tento balicek
obsahuje veSkeré zminéné pozadavky. Cesky-webhosting.cz zaroven svym
klientim nabizi komplexni sluzby tykajici se www stranek. Zajisti jejich

dostupnost, vysokou navstévnost a spolehlivé fungovani.

Na zéklad¢ srovnani uvedenych firem Ize doporucit zakoupit webhostingovy servis
nabizeny firmou www.cesky-webhosting.cz, i kdyz z hlediska cenové dostupnosti neni

nejlepSim feSenim. Nabizena Skéla sluZzeb vSak prevySuje tuto skutecnost.
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5.2.4 Optimalizace SEO (Search Engine Optimization)
Cilem optimalizace SEO je pomoci naprogramovani stranek ziskat lukrativni pozici
webové stranky ve vyhledavacéich a tim zajistit jeji navstévnost. Optimalizace bude

provedena jako soucast samotné realizace prvotni verze webovych stranek.

Dtlezitym krokem pfi optimalizaci je analyza klicovych slov. ,Key word*“ by méli
vystihovat obsah webu. Je zapotiebi se pii vybéru vcitit do potencialnich navstévniki

stranek. Pro tane¢ni studio byl zvolen tento seznam klicovych slov.

e Demo

e tanecni studio

e scénicky tanec

e street dance

e tanec
Je nutné, aby se tyto slova frekventované vyskytovala v textu a nadpisech. SEO jako
proces se neustale vyviji a je zapotiebi postupné, procedualné postupovat. Jednd se o

téma nasledného vyvoje webu, coz jiz neni pfedmétem této prace.

5.2.5 Vymezeni konkurence

Tab. ¢. 8 znéazornuje taneCni studia s podobnym zamétfenim, které jiz disponuji
vlastnimi webovymi strankami a Vv nemalé mife je vyuZzivaji pro svou prezentaci.
Seznam konkurenénich studii byl konzultovan s majitelkami tane¢niho studia Demo. Je
rozdélena do dvou sloupci, kdy jeden zachycuje konkurenéni studia v hlavnim mésté a
druhy konkurenci v méstské Casti Praha 13 - Stodilky. Zmapovani konkuren¢nich
tanecnich studii bylo podnétem pro ztvarnéni vlastnich webovych stranek a vytvofeni

tak efektivné;jsi propagace studia.

Tab. ¢. 8 - Prehled konkurencniho prostiedi

PRAHA PRAHA 13 - Stodiilky

www.b-original.cz WWW.SVeY.Cz
www.bdsacademy.cz www.ptcmartina.cz
www.danceperfect.cz www.centrumtance.eu
www.indance.cz www.dar-dance.unas.cz
www.dancestation.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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http://www.b-original.cz/
http://www.bdsacademy.cz/
http://www.danceperfect.cz/
http://www.indance.cz/
http://www.dancestation.cz/

www.b-original.cz

Na prvni pohled je patrné, ze stranky jsou vytvorené schopnym webdesignerem na
profesiondlni trovni. O ¢em je mozné se utvrdit i v dolni Casti stranek. Design stranek
vytvofila specializovana firma Macdesign studio. Stranky maji odstin modré barvy.
Dominantou celych stranek je logo studia, které je soucasti vSech sekci webu. Pomoci
kreativniho ztvarnéni loga budi stranky mladistvy dojem. Rozvrzeni webu je pro
navstévniky snadno pochopitelné a velice lehce se tu dokaZou okamzité zorientovat.
Webové stranky jsou Casto aktualizovany. Vzhled strdnek nenarusuji Zadné reklamni

bannery.
www.bdsacademy.cz

V zahlavi stranek je obrazek, ktery uzivateli naznaci, o jaké stranky se jedna. Zachycuje
skupinu mladych lidi v pohybu. Stranky jsou ladéné v hnédé a v odstinu ¢ervené barvy.
Vic nez samotné logo, umisténé v levém hornim rohu, upoutd pozornost slogan
»Nejlepsi street dance v Praze.” 1 tyto stranky jsou vytvofené odbornikem z praxe.
Jedna se o taborskou firmu NetTech. Logické uspotadani prvka webu tvoii uceleny
koncept. Webové stranky tane¢niho studia BDS Academy jsou nenaroéné. Ctenaie
nasméruji a vzbudi jeho pozornost tim, Ze bez problémti naléz4 a nasledné zpracovava

informace.
www.danceperfect.cz

Design stranek je ladén do bilé, Cervené a Cerné barvy. Pievlada zde hlavné bila.
Stranky jsou ptehledné, a proto neni tézké se v nich okamzité zorientovat. Na nékteré
uzivatele mohou stranky ptisobit fadné az nudné. U téchto stranek lze tvrdit, ze: ,, méné
je n€kdy vice.“ Toto minimalistické pojeti webu neni na ukor uzitné hodnoty.
Navstévnik vé€nuje svoji veétsi pozornost prvklim a uvédomuje si obsah stranky. Stranky

lze zobrazit také v anglické verzi.
www.indance.cz

Zluté pozadi stranek piisobi nudn&. Navigace na webu obsahuje zbyte¢né moc polozek a
uzivatelé okamzité¢ nevi, co si pod nimi predstavit. Logo studia se ztraci v obrazcich
pouzitych v horni ¢asti stranek. Je v8ak patrné, Ze na strankach se potad néco d¢je, jsou
pridavany nové c¢lanky atd. Chybi zde promysleni detail. Navstévnik si pak
podvédomé uvédomi, ze se vlastné v informacich ztraci a tim je ovlivnén pro dalsi

navrat na tyto stranky.
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www.dancestation.cz

Webové stranky jsou v decentnich barvach, bilé, svétle oranzové a edé. Uvodni strana
neobsahuje zadné informace. Pro jejich ziskani se uzivatelé musi proklikat ptes policko
Vstupte. Ddle se zde nachdzi odkaz na facebook profil a sprateleny web
tancemprotiobezité.cz. Nenasilnym zpisobem tak wuzivatele informuji o své

dobrocinnosti.
WWW.SVey.Cz

Text stranek podloZen riZzovou barvou a okolo je vyuzito Sedivé pozadi s motivem. Na
prvni dojem je patrné, ze tanecni Skolu vede postarsi par zkusenych lektord. Vyuzity

motiv plisobi nemoderné.
www.ptcmartina.cz

Realizace téchto stranek je velmi amatérskd. Po zadani domény do vyhledavace upouta
navstévnika pouze nic nefikajici menu, které je chaoticky rozhdzené v bilém obdélniku.

Pozadi tvori trochu drasticka modra barva.
WWWw.centrumtance.eu

Jedinou zajimavosti téchto stranek je dominantni obrazek v zahlavi. Stranky jsou jinak
zcela v bilém provedeni. Tuto ,,8kolni uméleckou agenturu zaloZzili studenti vys$Sich
rocniktl konzervatoie, ktefi zde ziskavaji potfebnou praxi v oboru. Stranky jsou velice
jednoduse ztvarnény. I kdyz koncova extenze této domény je .eu, na strankach nelze

nalézt zménu jazyka.
www.dar-dance.unas.cz

Tyto stranky lze povazovat za odstrasujici priklad. V tomto piipad€ je mozné fici, ze
webové stranky musi byt propracované asponi na takové urovni, aby zaujaly
navstévnika, jinak propagace plisobi nevhodné. V hor§im piipadé mize tanecni studio
poskodit. Amatérska tvorba téchto stranek je podtrhnuta pestrou riizovou barvou

V pozadi.
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5.2.6 Strukturace webu
Velice dulezité pro lektory je, aby na webovych strankach byla sekce Aktuality.

Proklikem na tuto zalozku uzivatelé ziskaji potifebné nejnovéjsi informace. Prioritou je
téz vybudovat prostor pro piimou moznost poloZeni dotazti svym lektorim a jim tak
umoznit okamzitou reakci. Tane¢ni studio potiebuje prostiednictvim webovych stranek

zajistit propagaci a poskytovat informace svym stavajicim ¢leniim, pfip. vefejnosti.

Je velice nutné tuto fazi ptiprav nepodcenit, jelikoz vzniklé naklady na dodatecné

zmény mohou byt velice vysoké. Byl zvolen tento navrh struktury.

Obr. €. 7 - Zpiisob rozloZeni webové stranky

1 - Logo, vraci zpét

1 na Givodni stranku

2—Volba jazyka

3 3 — Hledani

4 — Hlavni ¢lanek

5 —Pomucky

4 6 — Naviga¢ni panel

webu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pomiicky jsou odkazy na dilezité sekce webu, které nejsou pifimou soucasti

navigacniho menu.

Dtlezité bylo konzultovat dany nacrt se samotnymi lektorkami, zda je pro n¢ dostate¢né

srozumitelny a zda by nalezly veskeré véci, které by na ném hledaly.
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Navigace

Umisténi navigace vertikalné po levé strané stranky je pii tvorbé navrhu uptednostnéno
pred horizontalnim zpracovanim V horni ¢asti. Jednotlivé polozky navigace budou
obsahovat odkazy na zakladni sekce webu, které bude mozno pomoci kliknuti na danou
zalozku navigace odkryt. Cilem je vytvofit jednoduchou navigaci, ktera poslouzi
webovému uzivateli k co nejsnaz$imu zorientovani. Na webu bude implementovana
metoda, kdy logo serveru bude suplovat tla¢itko, které vrati uzivatele na domovskou

stranku.
e O nds = Tanecni studio DEMO — Co délame a nabizime = Jak zacit —»
— Prostory

Naplni této zalozky bude piedstaveni vlastniho studia, jeho historie a fotografie
pronajimanych prostor, kde tanecni lektorky piisobi. TaneCni studio zatim

nedisponuje vlastnim zdzemim.
o Lektori

Tato polozka navigace bude pouzita pro portfolia tane¢nich lektorek. Bude
obsahovat jejich kratky zivotopis, dosazené vzdélani a taneCni zaméfeni.
Zajemcim nastini pribéh taneCni kariéry samotnych lektorek. Budou zde
uvedeny dosazené uspéchy v tomto oboru.

o Tanecni kurzy = Tanecni styly—» Vekove kategorie —» Cenik

Tato sekce webu bude stru¢né uzivatele seznamovat s vyuCovanymi styly

Vv tane¢nim studiu a poskytovat cenik jednotlivych kurzi (viz tab. ¢. 9).

Tab. ¢. 9 — Cenik kurzovni vyuky

KATEGORIE POCET TRENINKU CENA

Street dance

Déti ( 7-11 let) 2x 60 min/tyden 2200 K¢/ 1/2 rok
ZacateCnici (11-15 let) 2x 60 min/tyden 2200 K¢/ 1/2 rok
Pokroc¢ili (12-18 let) 2x 120 min/tyden 2400 K¢/ 1/2 rok
Scénicky tanec

Dévcata(12-16 let) 2x 120 min/tyden 2400 K¢/ 1/2 rok

Zdroj: Vlastni zpracovani
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e Aktuality

v

Zde bude prostor pro nejaktudInéjsi informace z déni tane¢niho studia. Ucelem
bude predevsim stavajicim ¢lentim pfipominat naplanované akce a vystoupeni.
Dale jsou nezbytné informace o soustiedénich, které se konaji kazdorocné

V letnich mésicich.
e [Fotogalerie

Fotogalerie nabizi c¢lenim a Siroké vetejnosti fotografie z vystoupeni,
soustfedéni a soutéZi.

e Video

e Rozvrh

Rozvrh lekci tanec¢niho studia je jiz rozpracovan vyse v této praci (tab. ¢. 7).
e Kontakty

V této sekci pak wuzivatelé naleznou potiebné informace, jak kontaktovat
lektorky, jejich e-mailové adresy a popiipadé jejich telefonni Cisla. Bude zde
uvedeno c¢islo uctu firmy, kam budou rodie ¢lenti zasilat platby za tanecni
kurzy svych déti. Nebudou tak nuceni k platbé v hotovosti a osobnim kontaktem
s vedenim studia. Pro potteby rodici zde bude prostor pro zaslani dotaza
s nazvem ,,NapiSte nam* (viz obr. ¢. 8 ). Otazky se zobrazi ihned na uvedenych
mailech samotnych lektorek. Ty tak budou moci zajistit okamzitou zpétnou
vazbu.

Obr. ¢. 8 — Komunikaéni formulaf
Napiste nam

Vage jméno:

Vage e-mailova adresa:

TextVasizpravy:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obsah webu musi lektorky pravidelné aktualizovat. Tim tak zajisti vétSi navstévnost
stranek. Stranky by mély obsahovat jen takové mnozstvi textu, obrazki ¢i videi, aby
stahovani netrvalo ptili§ dlouho a aby se ndvstévnici dokazali rychle zorientovat. Text

na webovych strankach musi byt uzptisoben stylistickému vyjadfovani mladych lidi.

5.2.7 Navrh loga

Zacinajici tane¢ni studio postradéa nejdilezitéjsi nastroj pro svoji prezentaci, logo. Logo
je vychozi pro tvorbu grafického ztvarnéni stranek. Byva umisténé v dominantnim
levém hornim rohu stranky, je to nejvyraznéjsi element. Stranky musi vychazet z jeho
barevnosti. V koneéném dusledku identifikuje taneéni studio Demo mezi jeho
konkurenci. Vytvofeni loga je nad ramec tvorby webovych stranek, avSak z pohledu

samotné tvorby webu je logo rozhodujici. Tudiz nelze opomenout jeho dotvofeni.
Logo tanecniho studia by mélo pfedevsim asociovat mladistvy styl, pohyb, Zivost atd.

Navrh loga tanec¢niho studia zachycuje obr. ¢. 9. Logo je pro piedstavivost zaroven
znazornéno na ¢erném a bilém pozadi. Soucasti tohoto navrhu je verze loga, ktera byla

vytvoiena pro piipadné pouziti v Cernobilych propagacnich materidlech.

Obr. ¢. 9 — Logo tanecniho studia Demo

logomanual

o Demno

DANCE STUDIDO DANCE STUDIO

Dero Dema

DANCE STUDIO DANCE STUDIDO

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pfi vytvareni navrhu loga a dale pak i pfi vizualnim navrhu homepage byl osloven ke
spolupraci graficky designér Michal Marek. Je studentem posledniho ro¢niku
vV magisterském oboru informa¢ni management se zaméfenim na internetovy marketing.
Ma velké zkuSenosti a jiz mnohokrat pracoval externé pro nejmenované firmy. Michal
Marek plsobi jako designér ve firmé Aria-studio.cz se sidlem v Hradci Kralové a v
Praze, ktera se specializuje na tvorbu webovych stranek ¢i internetovy obchod. Navrhuji

graficky design pro weby a poskytuji dal§i optimalizace webové prezentace.

5.2.8 Graficky navrh domovské stranky
Grafické zpracovani lze povazovat za nejdilezitéj$i prvek k upoutani pozornosti
navstévnika webovych stranek. Je tfeba mit na mysli, ze weby s podobnym obsahem jiz

zacinaji uZivatele nudit.

Podstatné je na uvodni strance stmelit pozadavky lektorek s corporate identity tane¢niho
studia, kterd formuje jeho filozofii. Ukazuje, ¢im je studio identické a odlisné od
konkurence. Zakladem uspéchu na webu je dobra mysSlenka. Spravné a origindlné

provedené webové stranky z velké ¢asti ovliviiuji image tane¢niho studia.

Velice dulezitd pti tvorbé webové prezentace je kreativita, originalita a unikatnost

stranek, a proto by stranka neméla vypadat piili§ komercné.

Vzhledem kjiz vytvofenému propaga¢nimu letaku si lektorky pfaly, aby web
korespondoval s jeho ztvarnénim a design stranek ladil s pouzitymi barvami, zluto,
razovo, zelenou. Po dohodé s designérem se vSak doslo k zavéru, Ze tato kombinace

barev neni pro navrh webovych stranek tane¢niho studia nejlep$im feSenim.

Graficka uprava stranek je v souladu s grafickym ztvarnénim loga a se zvolenou cilovou

skupinou, kterd zahrnuje prevazné dévcata od 5 do 18 let.

Jak jiz bylo feceno, webové stranky musi vychazet z barevnosti loga, a proto design
stranek je ladén do rtzové barvy. Je dualezit¢ pii volbé€ vhodné barevnosti také

neopomenout na§ podnikatelsky zamér.

Rizova barva asociuje Zenskost, zranitelnost, klid a néhu, a proto ma pozitivni odezvu
na zenské pohlavi. Pfechod této barvy az do oranzové budi teply dojem, jenz vyvolava u

navstévniki aktivitu. Oranzova barva vzbuzuje pocit radosti.
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Obr. €. 10 — Vizualizace domovské stranky
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Dominantou stranek je obrazek, ktery svymi rozdily ve svételnosti zvolenych barev je
schopen navodit dojem pohybu, a vystupuje do popiedi. V pozadi ¢ernych postav je

vyobrazeno pismeno ,,m", které je zaroven podstatou vytvofeného loga.

Textova upoutavka je pouze inspiraci pro taneéni lektorky. Mohou si znéni textu upravit
dle svych potieb. Text ma za kol navstévniky webu oslovit a seznamit s tane¢nim

studiem. Odkaz ,,Ptipojte se k nam* uZzivatele nasméruje do sekce tanecni styly.

U rozsifujici nabidky navigace Napsali o nds, Vystoupeni a Novinka — Fitjazz, byly
vyuzity realné fotky, které zvysuji autentiCnost studia. Bude na zvazeni lektorek, zda
misto fixné vloZenych fotografii zvoli neustdle se ménici sérii fotografii. Je vSak nutné

tyto fotky obménovat. Dal§i moznosti je pouziti zvukovych soubort.

Vyraznym prvkem na strance jsou také prokliky na Facebook a Youtube ztvarnéné

jejich reklamni znackou, které uzivatele presméruji na tyto komunikaéni kanaly.

Webova prezentace bude vytvoiena i v jednom cizim jazyce, angli¢tiné. Je zde
ptedpoklad, Zze v hlavnim mésté je stale vice lidi, ktefi pochazeji z anglicky mluvicich

zemi nebo alesponi tomuto jazyku rozumi.

Mapa webu, kterd je zobrazena v horni ¢asti stranek, je diagram znazornujici celkovou

strukturu webovych stranek a poslouzi uzivateli k zorientovani se na strankach.

Obr. ¢. 10 zachycuje konkrétni ndvrh vytvotreny pro vétsi hodnoveérnost této propagace.
Umyslem bylo vytvofit domovskou stranku na velikost obrazovky neboli monitoru.
Koncept byl za pomoci grafika vytvoien v programu Adobe Photoshop CE. Tento
profesionalni program na Upravu a tvorbu grafickych navrhli je mozné povazovat za

standardni a asto vyuzivany nastroj vSech grafiki a designért.

Pti realizaci ndvrhu designu webu bylo pouZito barevné spektrum RGB. RGB je
barevny model pro michani barev pomoci ¢&ervenych (Red), zelenych (Green),

modrych (Blue) svétel, ktery vede k reprodukci velké Skaly barev.

Jedna se pouze o maketu vizualizace domovské stranky, kterd bude déale rozpracovana

pii samotné realizaci.

Ke zhotovenému designu a rozvrzeni stranek je nezbytné ziskat konstruktivni zpétnou
odezvu od majitelek a vetejnosti s podobnymi znaky zvolené cilové skupiny. Jejich

nazory podstatn€ ovlivni budouci implementaci navrhu.
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5.2.9 OZiveni webu

Webova prezentace tane¢niho studia bude provedena V editoru wordpress z toho
diivodu, ze stranky si budou aktualizovat samy lektorky. Tento systém je pomérné
uzivatelsky jednoduchy a nevyzaduje kvalifikaéni specifika. Je schopny ho ovladat i
naprosty laik. Systém umozni snadnou editaci obsahu, dopliiovani novinek, akci a
dalsich véci. Navic se jednd o systém uréeny pro malé a stfedni weby, coz odpovida

pozadavkiim tane¢niho studia.

5.2.10 Sprava webu

Webové stranky se budou interaktivné upravovat na zdklad¢ redakéniho systému.
Lektorky si budou aktualizovat webové stranky vlastnimi silami. Diky tomu budou
moci operativné informovat a ménit webové stranky podle momentalni situace. Bude
poskytnuta mési¢ni pausalni ¢astka pro spravce cca 1000 K¢, ktery bude poskytovat

odborny dohled a asisten¢ni sluzby. Jednou do mésice bude dané stranky zalohovat.

5.3 Aplikace vybranych nastroji komunika¢niho mixu

5.3.1 Reklamni kampan PPC

Ke zvySeni u€innosti marketingové komunika¢ni kampané na Internetu tanecni studio
zvoli tzv. PPC reklamu. PPC reklama je nabizena pouze lidem, ktefi si prohlizi weby
s danou tematikou nebo zadavaji vybrana klicova slova do vyhledavaci, a proto je jeji
zacileni nejefektivnéjsi. Tato kampan je doporucena taneCnimu studiu za ucelem

zvySeni navs§tévnosti jejich stranek.

Ze stavajicich nejvice vyuzivanych PPC systémil v Ceské republice Google AdWords,
Seznam Sklik, ETARGET a AdFox byl zvolen pro tucely tane¢niho studia

nejrozsitend;si reklamni systém Google AdWords.

Navrh PPC kampané pro taneéni studio Demo
Cilem této kampané je zintenzivnit navstévnost webovych strdnek a zaroven zvysit
povédomi o tane¢nim studiu. Cilovou skupinou je Siroka vefejnost, kterd se zajima o

tanec, a prevazné pak dévcéata od 5 do 18 let. Reklama je zacilena pfedevs$im na region

Stiednich Cech.

Cena kampané¢ se bude odvijet podle doby jejiho trvani. Je vSak tézké stanovit konkrétni

¢astku, nebot’ tane¢ni studio si v prib&hu celé kampané miize ménit rozpocet (denni
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limit 0traty) i cenu za proklik. Ani doba trvani reklamni kampané nelze jednoznac¢né
odhadnout. VSe zavisi na cilech kampané a na pozadavcich majitelek. V ramci kampané

budou lektorky pribézné hodnotit tspésnost PPC reklamy pomoci Google Analytics.

Nejdulezitéjsim krokem pfi tvorbé kampané je zaméftit se na tvorbu vstupni stranky a na
volbu klicovych slov. Po zadani zvolenych slov do vyhledavaci je reklama zobrazena
v pravém sloupci nebo nad vysledky vyhledavani. Jeji pozici ur¢i aukce v reklamnim

systému Google AdWords.
Pro tuto kampan lze vybrat tato klicova slova:

taneCni studio, tanecni, tane¢ni Skola, $kola tance, tane¢ni kurzy, tanecni kurz, kurzy
tance, kurz tance, kurzy tance praha, tane¢ni kurzy v praze, tanec, tanec praha, tane¢ni
studio praha, tanec pro déti, moderni tanec, tanec praha, tane¢ni kurzy praha, tanecni
praha, jazzovy tanec, tanecni skupina praha, tanecni soustfedéni, tanecni sport, lektor
tance, scénicky tanec, scénicky tanec praha, disco, street dance, hip hop, tane¢ni lekce,
tane¢ni vystoupeni, demo, tane¢ni studio demo, skupina demo, tane¢ni kurzy praha 13,

dance studio, studio tance,
Detailni navrh PPC reklamy tane¢niho studia bude uveden v podob¢ téchto sestav.

e nazev: Tanecni studio Demo

e iadek 1: Dance is live!!!

e fadek 2: Kliknéte zde.

e cilova URL: www. studiodemo.cz

e viditelna URL: www. studiodemo.cz

e nazev: Demo — tanecni studio

e fadek 1: Street dance, Disco, Moderni tanec
e fadek 2: Prijd'te si s ndmi zatancit!

e cilova URL: www. studiodemo.cz

e viditelna URL: www. studiodemo.cz

5.3.2 Public relations
Linkbuilding

Linkbuilding je dal$i moZnosti, jak zvysit viditelnost a navstévnost webovych stranek.
Linkbuilding lze povaZovat za obdobu PR na Internetu. Internetové stranky jsou
navzajem propojeny pomoci zpétnych odkazi. Zpétné odkazy maji také vliv na konecné
umisténi stranek ve vyhleddavani. V tomto ohledu se dale vyplati stranku zaregistrovat
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do katalogli internetovych strdnek nebo to lze feSit 1 vytvofenim podplrnych

mikrostranek.

Zpétné odkazy sméruji navstévniky na ptislusnou stranku z jinych webovych stranek.
Jedna se 0 vzajemnou spolupraci s provozovatelem webu, jehoz obsah koresponduje
aspon castecné s obsahem stranek tanecniho studia. Vyuziti partnerskych, tematicky ¢i

podobné zamétenych nekonkurencnich webt, miize zvysit métitko popularity stranek.

V budoucnu bude pro tane¢ni studio vyhodné kontaktovat a zrealizovat reklamni
spolupraci s internetovym obchodem nabizejici tanecni vybaveni a dopliky. Na
webovych strankach tanecniho studia bude vymezen prostor pro umisténi zpétného
odkazu onoho obchodu a naopak internetovy obchod bude na svych strankach

zvetejnovat odkaz na tanecni studio. VSe bude zalozeno na bezplatné vyméné odkazi.

Kampanl vznikne na zaklad€ partnerské dohody mezi tane¢ni Skolou a vybranym
internetovym obchodem. Vyhody by méla pfinést obéma strandm. Pro demo tato spoluprace

predstavuje dal$i moznost zviditelnéni.

Na zakladé PR aktivit budou dale tane¢ni lektorky s jejich kvalifikaci a praxi publikovat
na svych webovych strankach ¢i vriznych Casopisech a portalech zaméfenych na

tane¢ni tematiku odborné ¢lanky.

5.3.3 Viralni marketing
Hlavnimi aktéry pfi propagacni akci zaméiené na virdlni marketing budou clenové
tane¢niho studia a lektorky. Tanec¢nici nato¢i videoklip, ktery zaruc¢i tane¢nimu studiu

popularitu. Nazev kampan¢ bude Dance is Live!

Ve své podstaté neplijde o Zadné kontroverzni a srandovni video, ale jeho smyslem
bude zachytit atmosféru tane¢niho studia a vyvolat u divdka emoce a chut’ tanecni
studio navstivit. Podstatou je kreativni a originalni mySlenka, ktera mize celou kampan
vyrazné slevnit. V neposledni fadé u této propagace nezalezi na kvalité videa, ale na

schopnosti vyvolat u divaka zajem video zhlédnout a $itit ho dale.

Naplni videa budou sestiihané zabéry podbarvené hudbou. Video nema pifedem urceny
scénaf. ,,Herci* od téch nejmensich ¢lenti aZ po ty nejstar§i budou na kameru odpovidat
na otazku: ,,Co pro tebe znamena tanec a konkrétné pak tane¢ni studio Demo?* Jejich
odpovédi budou upravené do n¢kolika minutového videoklipu. Moderni hudba zde bude

tvofit podstatnou kulisu. Natdfeni probéhne v riznych casovych intervalech a na
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riznych mistech. Napf. bude zachycovat divky pfed tréninkem, po tréninku, ve
cvicebnim uboru, v tane¢nich salech, atd. V dolnim rohu videa bude figurovat logo

tane¢niho studia.

Vyse nékladii na kampan bude urcena dle ¢astky, kterou si stanovi vybrany kameraman
a tvurce videoklipu v jedné osobé. I v tomto piipadé bude kampan zaméfena na Sirokou

vefejnost a divky ve v€ku 5 az 18 let.

5.4 Prezentace tanec¢niho studia na socialnich médiich
Facebook

Tane¢ni studio bude disponovat profilem na Facebooku. Socialni sit’ Twitter neni u nas

natolik rozsifena jako Facebook, a proto tuto sit’ pro Svoji prezentaci tane¢ni studio

nezvoli.

Vyuziti socialni sit¢ Facebook umozZni majitelkdm piimé zacileni na konkrétni typ
uzivatel. Cilovou skupinou, na kterou se tanecni studio orientuje, jsou dévcata ve véku

6 az 18 let.

Facebook bude platformou s ucelem piinaset nejaktualnéjsi informace z déni tane¢niho
studia a zaroven umozni registrovanym uzivatelim interpretaci svych nazord. Kromé
zvetejnénych zprav a novinek budou lektorky sledovat jednotlivé ptispévky a v
CO nejkratsim casovém horizontu na né zpétné reagovat. Zajisti tak obousmérnou

komunikaci. Uéelem bude zde vytvoiit komunitu lidi se stejnym okruhem zajma.

Na profilu Facebook by nemél chybét odkaz na domovskou stranku tane¢niho studia a
naopak. Lektorky budou muset zvolit vhodnou fotografii ¢i video, které umisti na profil,

a tim budou vypovidat o ucelu jejich podnikéni.

Ucitelky tance pouzitim profilu na facebooku piedpokladaji, Ze tak zajisti tanecnimu
studiu zvySeni o jeho povédomi. Spoléhaji na to, Ze registrovani uZivatelé na daném
profilu umisti k vlozenym ptispévkim na facebooku tzv. odkaz ,,Libi se mi“. Funk¢nost
tohoto tlacitka ,,L.ibi se mi“ spo¢iva v tom, ze pokud na n¢j navstévnik webu klikne,
objevi se dand stranka na facebook profilu daného uzivatele. Diky tomu se o vloZenych
fotografiich, videich a zajimavych ¢lancich dozvi mnohem vice lidi. Lektorky tak
zintenzivni intervenci tane¢niho studia. Je velka pravdépodobnost, Ze si tane¢ni studio

takto zajisti dal$i potencialni zékazniky.
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Youtube

Youtube je dalsim komunikacnim kandlem vyuzitym pro reklamni kampain tanec¢niho
studia. Cilem bude zajistit reklamu tane¢nimu studiu vloZenim atraktivnich ukazek
videi. Coz bude umoznéno odkazem na internetovy server Youtube. Pomoci Youtube
ma tanecni studio moznost sdilet svad videa z vystoupeni, soutézi nebo letnich

soustfedéni s Sirokou vefejnosti.

Vytvoteni uzivatelského uctu na Facebooku a Youtube nebude tane¢ni studio nic stat.

Zalozeni obou Uctl je zcela bezplatné.

5.5 Rozpocet online prezentace
Alfou a omegou pro samotnou propagaci firem jsou jejich dostupné finan¢ni prostiedky.
S propagaci na Internetu Ize vsak dosahnout pozitivnich vysledki i s men§imi rozpocty.

Je zde nicméné zapotiebi neopomenout ndpaditost a kreativitu celého tvirciho tymu.

Nedostatek penéz eliminuje tane¢ni studio v mnoha ohledech. Vlastni webové stranky

pro tane¢ni studio znamenaji moznost komunikovat s veifejnosti s minimalnimi naklady.

Pro ziskéani realné predstavy vynaloZenych nakladii na vytvofeni propagacni kampané
na Internetu poslouzi tab. ¢. 10. Jedna se pouze o piedbéznou kalkulaci cen. Cenik
vychazi z odborné konzultace s jiz zminénym specialistou a ze zmapovani cen
internetovych firem poskytujicich praveé tyto sluzby. Tyto hrubé orientacni ceny jsou U
nekterych polozek uvedeny v rtizném cenovém rozmezi. Je to z diivodu, Ze konkrétni
Castka jednotlivych propagacnich nastroji webu bude dale zaviset pouze na

pozadavcich samotného vedeni tane¢niho studia Demo pti vybéru jejich tvlrci.

Tab. €. 10 — Naklady na propagaci

Zakoupeni domény 250 — 500 K¢
Webhostingové sluzby 2.400 K¢
Webdesign 4.000 K¢

Oziveni a naplnéni stranek, redakéni 10.000 — 15.000 K¢
Systém

Pocatecni propagace stranek 8.000 — 15.000 K¢

Pribézna udrzba stranek 1.000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zavér

Tanec¢ni studio Demo plisobi na tanecni scéné velmi kratce. Jednd se o malou zacinajici
organizaci, ktera vznikla na popud samotnych taneénich lektorek. Zakladatelky
tane¢niho studia jsou aktivni tane¢nice, které se doposud snazily zajistovat veskerou

reklamu tane¢nimu studiu samy.

Cilem prace je navrhnout takovou koncepci webovych stranek, kterd bude pouzitelna
v praxi, bude odrazet potieby tane¢niho studia a respektovat moznosti jeho propagace.
Vytvofeni webovych stranek mé subjektivni charakter, je pouze ovlivnén poZadavky

vedeni tane¢niho studia a naroky cilové skupiny.

Situace je nyni takova, Ze tanecni studio postrada snadny zpusob vlastni prezentace a

rychlejsi sdileni informaci.

Webové stranky tane¢niho studia nejsou navrhovany, aby prodavaly, ale aby zajistily
jeho dobré jméno a predevsim vétsi interakei se Cleny. V prvni fad¢é vSak bude webova
prezentace slouzit K rozsiteni vzajemnych vztahti mezi lektory a navstévniky studia a

hlavné jejich rodici, nebot’ se jedna zejména o déti Skolniho veéku.

Prace koncipuje navrh webovych stranek z hlediska marketingové komunikace,
nezamétfuje se na samotné programovani stranek. Klade diraz na pouzitelnost a

atraktivitu webovych stranek.

Pro tane¢ni studio byla navrhnuta kampan v podobé PPC reklamy a viralniho
marketingu. Studiu bylo doporuceno vytvoiit profily na socidlni siti Facebook a na
komunikac¢nim kanalu Youtube. Soucasti praktické casti prace je konkrétni vizualni

podoba ndvrhu domovské stranky webu tane¢niho studia Demo.

Jak jiz bylo zminéno cilovou skupinou pro webovou prezentaci jsou prevazné dévcata
ve v€ku od 5 do 18 let. Cilem bylo zaujmout navstévnika webu. Tohoto zameéru se
dosahlo pouzitim zvolenych barev a autentickych fotografii. Vzhled stranky vyvolava

mladistvy dojem a budi zdjem o pohyb v tane¢nim kolektivu.

Internet je velice rozsdhlé téma a nebylo moZzné obsdhnout veskerou terminologii

tykajici se zadani této prace. Cilem bylo stru¢né uvést ctendie do dané problematiky.

V zavéru prace je navrzena domovskd stranka tane¢niho studia Demo. Udéava podobu

internetové komunikace s ohledem na dopad na rozhodujici cilové skupiny. Neni mozna
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komparace s jiz existujicimi strankami, jednd se o prvotni vytvofeni internetové

komunikace nové vzniklého tane¢niho studia Demo.

Implementace konceptu bude zcela na zvazeni majitelek tane¢niho studia, z finan¢niho i
organiza¢niho hlediska je navrh realizovatelny. Bakalaiska prace bude poskytnuta

vedeni taneéniho studia k nahlédnuti.
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