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ABSTRAKT

V diplomové praci fesim problematiku komunikace firmy XYZ s. S r.0. se svymi zdkazni-
ky. Prace je rozdé¢lena na tfi tematické celky, které se navzajem dopliuji. Provadim literar-
ni resersi, na zaklad¢ které nasledné analyzuji soucasny stav vyuziti internetovych techno-
logii ve firm¢é. SWOT analyzou a osobni konzultaci jsem ziskal potiebna data, abych mohl
ucinit zavéry v hodnoceni a navrhnout nedostatky. Cilem prace je vytvofit projekt zlepSeni
komunikace firmy se zdkazniky s vyuzitim internetovych technologii. Projektova ¢ast ob-
sahuje konkrétni navrh projektu, ktery ¢lenim na devét dil¢ich podprojektt cilenych na tuto
oblast. Kazdy projekt kriticky hodnotim a popisuji vlastnosti implementace i z pohledu
nakladt. Celou praci uzaviram shrnutim a doporuc¢enim pro firmu. Hodnotu této prace pii-

kladam zejména tviréim napadim a inovacim pro firmu s ohledem na konkurenci.

Klicova slova: SWOT, SEQ, informac¢ni systém, streaming, on-line, CRM, marketing, PDF

ABSTRACT

In this diploma thesis | am dealing with problematics of communication with customers in
company XYZ s. s r.0. This thesis is divided into free topics which are in relation to each
other. I have done literature and other sources search and used it to analyse current state of
usage of internet technologies in company. | get all needed information by SWOT analysis
and personal consultation in company, to make decision in company review and see short-
comings. Goal of this thesis is to improve communication of this company with customers
and use internet technologies for that purpose. Project part of this work includes nine in-
cremental subprojects focused on communication with customers. Every project is criticaly
evaluated and described. Whole diploma thesis is concluded by summary and reccommen-
dations for company. | put significance value of this thesis to particular creative ideas and

innovation for the company with relation to competition.

Keywords: SWOT, SEO, Information system, Streaming, On-line, CRM, Marketing, PDF
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UvVOD

Moderni doba s sebou piindsi mnoho sofistikovanych piistupti ke komplexnim feSenim, ale
také k zdkladnim dennim ¢innostem. Kazdy jedinec ve spoleCnosti je nucen hledat cesty,
jakymi se do ni zaclenit a také samoziejme vy¢nivat. Stejnou myslenku aplikuji na pocho-
peni prace firem a podnikii, které ptisobi na nasem i svétovém trhu. Jedna se o boj o preziti,
ale nejde jen o pouhé hledani svého mista mezi zdkazniky. Dne$ni systém trhu je mnohem
naro¢néjsi na disledny rozvoj firmy, v tom se systém odliSuje od zakladi pfirody. Vime,
ze vzdélavani a inovace jsou dva velmi dulezité faktory, které hluboce ovliviuji to, jak
vhimédme osoby nebo pravé image firmy. V daném oboru existuji vzdy nejméné desitky
konkurencnich firem, kdy kazda ma sva specifika. Samoziejmé existuje 1 slabsi mira kon-
kurence, ale i tak je nutné mit vizi, mySlenku a cil. Marketing a management se v jejich
modernich podobach staraji o to, abychom méli k dispozici nastroje a metody, jakymi se
Ize diverzifikovat a podstoupit riziko pro dosazeni cile. Je nutné vzdy pfemyslet minimalné
o krok doptedu, ale zaroven se poucit z historie. Neni to jednoduchy proces, ktery lze vy-
jadrit nékolika vétami.

V této diplomové praci analyzuji stavajici stav vyuziti internetovych technologii, ko-
munikace se zakaznikem a predkladam vypracovany projekt zaméreny na efektivni
komunikaci se zakazniky, vyuZziti modernich systéml pro zlepSeni vazby a kontaktu se
zékaznikem. Zamétuji se tak na kliCcovou ¢ast, kterou se moderni firma miize a chce odliSit
od konkurence, a to zejména spolupraci se zakaznikem, jeho spokojenosti. Dle mého nézo-
ru v dnesni dob¢ nelze v Zadném pripadé opomijet moderni média jako je internet a mobil-
ni zarizeni. Jsou to dva klicové faktory, které jsou na dosah vétSiné zakaznikt, a 1ze pomo-
ci téchto distribucnich kandlti posilovat pevnou vazbu zdkaznika s firmou. Bohuzel i
V dnesni dobé je zazité podobné klisé ve formé www prezentace firmy, a to je v podstaté
ptredstava o vyuziti téchto prvkl. V této praci chci zajit mnohem dale, a to rozebrat pojmy
jako e-shop, Google Analytics, dale pak moderni reklamni systémy jako je Google Ad-
sense a Adwords, jimiz se zabyvam V ¢asti analyzy a praktického projektu. Jsou to mo-
derni néstroje, jak mize firma efektivné zkoumat zédkaznikovu perspektivu chapani www

prezentace, sledovat nav§tévnost a tomu ptizpisobovat marketing.

V teoretické Casti zamétuji svou pozornost pifedev§im na moderni ICT systémy, diky
kterym je interni komunikace ve firmé vzhledem k externim procesim mnohem vstiicngjsi

a efektivnéjsi.
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S moderni perspektivou zakaznika uzce souvisi trendy ,,E* systémi, jako e-komerce, e-
business, e-marketing, e-publishing, atd. Jsou zde zminény i reklamni média, ov§em nezli
na ta klasicka, se zaméfuji na moderni, vyuzivajici QR kodu, RFID ¢ipt, pokud chce firma

inovovat, nelze tak v ustalenych typech medii, ale nutno vyuzit modernéjsich, i kdyz jesté

nevyzralych variant.

V dalsi ¢asti, kterd je zamétena na analytickou ¢ast, uvadim do problematiky zakladni cha-
rakteristiky firmy, jeji strukturu a zdzemi. VyuZil jsem osobnich konzultaci ve firmé, které
mi jsou podkladem pro vypracovani SWOT analyzy. V posledni ¢asti této kapitoly se
podrobnéji zamétuji na vyuziti IT technologii ve firmé a jejich mozné dalsi vyuziti. Vim,
ze firma vyuziva moderni nastroje, respektive moderni informacni systém, ktery ovSem lze

modularné rozsifovat a zlepSovat tak jeho schopnosti.

Vyusténim diplomové prace je projektova ¢ast, izce navazujici na poznatky ziskané
analyzou firmy XYZ, v niZ prakticky feSim népady a inovace, které firmé posili pozici a
jsou zaméteny na zakazniky. Pfitom beru v tivahu i fakt, Ze je nutné nejen pouze teoretizo-

vat zamér, ale také se snazit zjistit redlné nedostatky, které s sebou mize inovace ptinést.
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. TEORETICKA CAST
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1 VEKINFORMACNI SPOLECNOSTI

Informace vzdy hraly dulezitou roli. Umozrnovaly vyhravat valku, nakoupit levneji
nebo jednoduse vést jednani a orientovat se v zivoté. Dnes se jejich role pfili§ nezménila,
jen jejich dulezitost je nékolikandsobné cenngjsi. Diive informaci, a to hlavné, vetejné do-
stupnych neexistovalo tolik, dnes je situace odlisnd. Trendem moderni doby je vefejné a
celosvétové sdileni ,,moudra lidstva®, které by jinak zlstalo pouze v encyklopediich. Je to
(v demokratickych zemich) medium, které nam umoziuje vyuzivat hodnoty informaci a
obchodovat s nimi. Clovék sam je informaci, spise nositelem, a je hodnocen podle schop-

nosti s informacemi hospodatit.

vvvvvv

cich, ale spiSe jde 0 nehmotna data ve form¢ digitalniho zaznamu. PoZzadavky na bézného
Clovéka z hlediska profesniho a vzd€lani se mozna az neumérné navysily. Struktura pri-
myslu 1 sluzeb se diky nim méni a vyviji, vznikaji tak nové formy, obory a s tim samo-
ziejme 1 poptavka. Diive po dokonceni Skoly ¢lovék vykonaval stejnou specializaci po cely
svilj zivot, opak je dnes pravdou, vzdélavani a profesni riist se nezastavi absolvovanim
Skoly. Studium je dnes nedilnou soucasti béznych zivoti a klicovou podminkou
k Gspéchu. Veskerou roli a prioritu dnes hraje uziti a vyuziti ICT, tedy informacnich a ko-

munikacnich technologii.

1.1 Informacni gramotnost

Historie prokazala, ze v kazdé etapé lidstva mluvime o vinach vyvoje, které 1ze vzdy po-
psat. V soucasné dob¢é pak mluvime o dob¢ informac¢niho véku spole¢nosti. Veskeré eko-
nomické ¢innosti spoléhaji na informace a komunikacni sit&, kde se lidské mysleni prevadi
do digitalni podoby, aby bylo dostupné dalSim uzivatelim. VSechny uspéchy lze chapat
jako vhodné a vcasné vyuzité dostupné informace pro konkrétni rozhodnuti. Informaci
taktéz chapeme a popisujeme nejen znalosti, ale také chovani osobnosti ¢lovéka. Lze po-

psat neurcitost a naopak urcit vztahy mezi lidmi, které jsou jinak nevyjadritelné. [13]

Jako nejdulezitéjsi pilife dne$ni doby osobné vidim poé¢ita¢ovou gramotnost. Nejde jen o
mechanické ovladani pocitace nebo jakéhokoli zatizeni. Hlavni je pfedev§im schopnost
fesit efektivné problémy, pracovat s informacemi a dostupnymi zdroji a v neposledni fadé¢

také rozvijet sviij rozhled, jelikoZ se vyvoj nezastavuje, naopak.
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Podpora rozvoje pocitacové gramotnosti je jednim z ukazatelli vyvinutosti zemi. 7o, Ze se
lidé pomaleji uci a chdapou, nez jde vyvoj, ma za disledek pomalejsi nastup novych techno-
logii a pristupi, ovsem tento piistup je generacni, coz znamend vétSinové pochopeni az
generaci po uvedeni do praktického zivota. Nejde jen o pouhé zdrzeni v pochopeni ICT
technologii, ale také o finan¢ni navratnost, jelikoz je zde ¢asova prodleva, nastava i pro-

dlouzeni navratnosti investic prave o tuto prodlevu.
Disledky novych technologii 1ze shrnout do nékolika hlavnich projevi: [13]

Zvyseni rychlosti v pfenosu a distribuci informaci, bez ohledu na rtiznd omezeni.
Nartst kapacity v pfenosu a ukladani informaci a schopnost interpretace.
Zvyseni pruznosti informacniho toku.

Dochazi k demokratizaci v ptistupu k informacim a v komunikaci.

Lze produkovat komplexni informace a je také sdilet.

o ok~ wbdPF

Rostou naroky na informace, pravé pro vyssi moznosti technologii.

Obrovskou vyhodou informace v dne$nim svété je jeji digitalni podoba. Je proto univer-
zaln¢ pouzitelna, aplikovatelnd a transformovatelna do dalSich podob. Umoziuje nam
skladat dohromady nékolik typt informaci a porovnavat ¢i hodnotit je z mnoha hledisek.
Ptikladem budiz napiiklad videozaznam. Jsme schopni ho rozlozZit na nékolik vrstev, na-

priklad zvuk a obraz, samoziejmé s nimi potom také pracovat.

1.2 Hlediska informacni spole¢nosti

Zakladni mys$lenkou této spole¢nosti je fakt, ze prace s informacemi tvoii zakladni patef,
tedy jeji zranitelnost. DalSimi indikatory jsou pak interaktivita, integracni a globaliza¢ni
tendence. Mluvime o spole¢nosti nové ekonomiky, o které pisi dale. Vyuziva modernich

nastroji ICT, a proto tuto spole¢nost rozlisujeme do nékolika pohledi ¢i hledisek: [13]

1. Technologicky pohled — zde jsou dilezité technologické inovacni procesy ve zpra-
covani informaci. Patrny je nariist vypocetniho vykonu IT, poklesem ceny a celko-
vych IT rozvojem. Pocitac se v nékolika podobdch objevuje prakticky Vv kazdém za-
Fizeni a lidské cinnosti.

2. Ekonomicky pohled — informace podle néj ziskavaji ekonomicky rozmer. Vytvari
se zde informacni primysl a popisuje se ekonomicka hodnota informaci.

3. Pracovni hledisko — informacni vék je spojovan s praci s informacemi, nahrazuje

se tedy fyzicka prdce tou intelektualni. Existuji povolani specializovana na IT.
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4. Prostorové hledisko — informacni spolecnost se nachdzi v geografickém rozmeéru,
kdy sité spojuji riznd mista na zemi a zduraziuji tak efekt, kdy cas a misto neni
rozhodujici pro prenos informaci.

5. Kulturni pohled — zdiiraznuje vsudypritomnost informaci, piisobeni medii a dii-
sledky pro bézny zZivot. Informace se dostavaji az do soukromi cloveka, a kazdy tak

ma moznost dozvedet se i poznatky, které by mu mely byt skryty.

Schéma 1 Prehled pohledu na informacni spolecnost [viastni]

1.3 Prinosy informacni spole¢nosti

Diky informacni spolecnosti dochazi ke vzniku mnoha novych sektorti v ekonomice a k
vyraznym zménam v jiz existujicich odvétvich, které vedou k rapidnimu naristu produkti-
vity. Doslova revoluci a ohromné uspory l1ze o¢ekavat v dopravni infrastruktuie. S tim
miiZze dojit k pozitivnimu vlivu na Zivotni prostfedi, nebot’ to je dnes duSeno nejvice auto-
mobilovou a jinou dopravou. Jiz dnes jsou uskutec¢iovany prvni kroky k vytvorfeni globali-
zovaného trhu prostfednictvim elektronického obchodu ptes Internet a dal§i informacni

kanaly.

Dojde k jesté vyraznéjsi mobilité kapitialu za levnymi vyrobnimi faktory, zejména za
levnou pracovni silou, coZ povede k levnéjsi a efektivnéjsi produkei, a tedy k celosvéto-
vému zvysSeni konkurenceschopnosti se v§emi disledky. Zvétsi se pracovni mobilita, lidé

budou moci plnohodnotné uplatnit své schopnosti, které nejsou dnes plné¢ vyuzivany z da-
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vodu informacnich, socialnich a geografickych bariér. Tyto bariéry se diky rozvoji infor-

macni spolecnosti stanou margindlnimi.

Nové moznosti se objevi ve sfére vzdelavani, ty mohou rozsitit lidsky kapital a zvysit svou
kvalifikaci a uplatnit se tak ve stale se zostfujici konkurenci na trhu prace. Nové dimenze
se mohou objevit ve vztahu statu k vlastnim ob¢antim a odstranit tak dnes naprosto umely

zpusob styku obc¢and s urady.

1.4 Uskali informaéni spole¢nosti

Pri nastupu inf. spolecnosti se zvysi potreba kvalifikovanéejsich pracovnich sil, coz mize
zhorsit moznosti mén¢ kvalifikovanych a nekvalifikovanych pracovniki, coz s sebou mize
nést neblahé socialni disledky. Zabranit tomuto vyvoji je tieba dostateCnym pribé€znym
vzdélavanim, coZ s sebou nese jisté prvotni naklady. Nebezpecim se pravdépodobné stane
pocitacova kriminalita, kradeze divérnych informaci a dalSich nehmotnych statkti. Hrozi
Sifeni zneuzitelnych a nebezpecnych informaci, pornografie, hackingu a kradeZze autor-
skych prav, vird atd. Moznost zneuziti inf. spole¢nosti statem k daleko vétsi kontrole slo-

zek spole¢nosti, a znehodnotit tak zcela pivodni zaméry informacni spole¢nosti. [13]

1.5 Budovani e-governmentu v CR

Viada CR vytycila zakladni smérovani ke zkvalitiiovani verejné spravy ve strategii Efektiv-
ni verejna sprava a pratelske verejné sluzby. Budovani e-governmentu a rozvoj sluzeb pro
informa¢ni spole¢nost* neni samostatnym ukolem; protoZe velmi tizce souvisi s racionali-
zaci procest a zavadénim modernich manazerskych nastrojii ve vetfejné sprave, stejné jako
se zkvalithovanim tvorby politik a pravniho prostiedi. V nasledujicim soupisu jsou uvede-

ny zdtraznéné milniky &i zaméry, které méa vlada CR ve svém harmonogramu. [22]
Milniky: [22]

1. V roce 2009 byly zprovoznény datové schranky, bude existovat rozvinuta sit’ uni-
verzalnich kontaktnich mist vefejné spravy, kde bude mozno ziskat ovétené vypisy
z vybranych rejstiiku.

2. Vroce 2010 budou zprovoznény centralni registry.

3. V ramci existujici sité kontaktnich mist vefejné spravy bude mozno v roce 2010

ucinit veskera podani vii€i vefejné sprave.
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4. V roce 2010 bude ukonéen legislativni proces vSech norem souvisejicich s realizaci
cila.

5. V roce 2012 budou funkéni aplikace pro oblast zdravotnictvi, socialni péce, sprav-
niho, soudniho a danového fizeni, bude funkcni infrastruktura pro dlouhodobé
ukladani a archivaci elektronickych dokumentt.

6. V roce 2015 bude dokoncen proces elektronizace datové zakladny, vcetné elektro-

nizace geografickych informaci.

Vlada tedy pohlizi sprdvnym smérem na informacni prioritu, ovSem tento vycet se tyka
hlavné spojeni obcana s tfady, je t0 V podstaté jen vysec z celé informaéni spole¢nosti. Na
druhou stranu podle dobie fungujici spoluprace ob¢ana s urady je mozné posuzovat tirovei
informacni spolecnosti. Jednotlivé kroky budou implementovany skrze projekty a cilem je

zefektivnit celou strukturu tfadu, coz ICT technologie zcela jisté umozni.

Od 1. 1, 2010 mobou
| fitmy mea sebou ples

\ — I0% CMOVY
leNo schriniuy

datowvd schibodky :):::.\; ’::"Q.s‘h‘mlc' homuneul
% plos asovoy
schidnau
komundagi
Jak schranky
funguji

hode schrdniku

G

Obrazek 1 Propojeni jednotlivych subjektii v projektu datovych schranek [24]
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2 MODERNI MARKETING

Marketing je a byl do zna¢né miry stejny, tak jak ho zname. Kdyz lidé zacali obchodovat,
sménovat zbozi, jisté tento jev tak nenazyvali, ale jednalo se 0 marketing. Marketingem
zde chapeme spiSe piibéhy a premlouvani, které vedly k uskute¢néni obchodu. Lidé maji
za sebou dlouhou cestu vyvoje, ale marketing také. Metody marketingu se velmi zménily a
zlepsily, timto se stdvame mnohem vice efektivni v komunikaci a smérovani nasich marke-

tingovych myslenek piesné tam, kam chceme.

E-marketing je produkt, kde se setkava moderni komunikaéni technologie a staré marke-

tingové principy, které byly v obchodu vzdy uplatiiovany.

Elektronicky marketing je védou ¢i metodou, kdy michdame mix novych technologii a zku-
Senosti a také staré metody, vSechno je distribuovano pfes moderni media, jako je internet.
Pojmy marketing, internetovy marketing a online marketing jsou ¢asto zaméovany ¢i bra-
ny jako synonyma. E-marketing je proces marketingu znac¢ky pouzitim internetu. Zahrnu-
je primy i neprimy marketing a pouziva Siroké spektrum technologii, které pomaha;ji
propojit business se zakaznikem. E-marketing tak v sobé zahrnuje vSechny aktivity obcho-
du s vyuzitim internetu a zamétuje se na nové prilezitosti, udrzeni soucasného businessu a
vyvoji ¢i praci na své obchodni identité, image. [12]

Pokud se implementuje spravné, ROI, tedy navratnost investic z e-marketingu muze lehce
piesahnout hodnoty, kterych by bylo dosazeno s vyuzitim tradi¢niho marketingu. Internet

je v tomto ptipadé medium, které umoznuje zasah miliont uZivateld, podrobnou statistiku

a daslednou praci se statistickymi daty.

2.1 Vyhody e-marketingu oproti tradi¢nimu

Majoritni vyhodou internetu je globdlni dosah pusob- / /I \ {

nosti, to hlavné v porovnani s tradi¢nimi medii. Nizsi

@ X

rozpocet, 1 pro mensi business, potencidl zasahnout

zdkazniky po celém svété. Internetovy marketing N

umoziuje marketingu dosahnout Sirokou $kalu zpiso- - -~
Interaktivita

bl a umoZznuje nabizet Sirokou Skalu produkti a slu-

zeb. Marketing zahrnuje, mimo jiné, fizeni informaci,

public relations, zdkaznicky servis a prodej. S

fadou novych technologii, které budou do- Schéma 2 Vyhody e-marketingu [viastni]
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stupné po celou dobu, tato plisobnost miize jen riist. Zatimco tradiéni marketing je hlavné o
ziskani znacky a poselstvi, e-marketing usnadiuje komunikaci mezi firmami a spotfebiteli.
S dvousmérnym komunikacnim kandalem mohou spolecnosti dostdivat odpovedi od jejich

spotrebitelit, c0z je vice dynamicky a adaptivni systém, nezli u tradi¢niho marketingu. [20]

2.2 Vyhody internetového média

Televize byla vzdy povazovana od doby svého uvedeni za pokrokové medium pro Sifeni
informaci a reklamy. Internet je vSak medium s né¢kolikandsobné vétSim G¢inkem a moz-
nostmi, a proto pievzal tlohu televize ihned po jeho zaclenéni do bézného Zivota kazdého
Z nas. Denné je na internetu nékolik miliént lidi, tudiz potencidlnich zdkaznikua. Re-
klama na internetu tak predstavuje zajimavou pfilezitost pro ziskani novych zdkaznikd a
osloveni téch stavajicich. Dnes$ni spole¢nost se bez internetové reklamy jiz neobejde. Vy-
hodou tohoto zplisobu reklamy je oproti ostatnim médiim zejména jeji vysoké adresnost a
flexibilita. Poptavka po této formée reklamy stejné jako pripojeni k internetu velmi rychle
stoupa. Reklamni internetova kreativita je zajimavéjsi, zejména diky zvysujici se dostup-

nosti vysokorychlostniho internetu nejen do domacnosti. [9]
Vyhody internetu jako media: [32]

1. Zacileni
Reklamni kampan umoznuje zasahnout presné tu cilovou skupinu, jakou po-
Zadujete. Lze prizpiisobit oboru a zdajmu cilovych skupin. Samoziejmosti je
nastaveni kampané na urcité mésice, tydny ¢i dny.

2. Meéfitelnost
Reklamni internetovy systém umoziiuje pomeérné presné zmérit, jak uZivatelé
reaguji na reklamni sdéleni. Statistiky ucinnosti kampané miiZete sledovat
on-line.

3. Dorucitelnost a flexibilita
Reklamni kampan muzZe byt na internetu zobrazena nepretrzité 24 hodin
denné. Na rozdil od klasickych medii lze na zdklade statistik o uspésnosti
reklamni kampan dynamicky ménit a prizpusobovat.

4. Multimedialni vlastnosti
Internetova reklama nabizi mozZnost propojit text, obraz, animaci, zvuk, vi-

deo, nebo dalsi multimedialni obsah.
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5. Cena
Cena reklamnich kampani je mnohondsobné nizsi nez u klasickych medit,

Jjako napr. televize, tisk, radio.

Internet jako medium v sob¢é skryva mnoho potencialu ve form¢ marketingu nebo i eko-
nomickych ptinosl, ovSem je nutno se naucit ho vyuzivat ve sviij prospéch. Dnes je sice
rozsiten prakticky kamkoli, ale uzivatelé nestaci s technologickymi trendy drzet krok a
neovladaji PC dostatecné na to, abychom mohli technologie implementovat, jakmile jsou

dostupné.

2.3 Nastroje internetového marketingu [33]

1. internetova reklama (bannerova reklama, kontextova reklama, marketing ve vyhle-
davacich)

www stranky (v€etné optimalizace pro vyhledavace)

internetové PR

e-mail marketing (v€etné€ virdlniho marketingu)

o & N

internetova podpora prodeje

Internetovy marketing —

Marketingové komunikace na inlernetu marketingu
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Obrazek 2 Nastroje internetového marketingu [34]
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2.4 Trendy v internetové reklamé

Je ptedpokladano, Ze reklama, potazmo cely internetovy marketing v nasledujicich letech
neceka zadny necekany a rychly vyvoj, spiSe se budou stale dislednéji vyuzivat vSechny
dnesni dostupné metody. Prvnim pilifem je a bude zvySovani investic do internetové re-
klamy, hlavné¢ SEO optimalizace a marketingu piimo ve vyhledava¢ich. Hodnota téchto
investic samoziejmé je pfimo umérnd pocétu uzivateli na internetu, které chceme zasah-
nout. Dnesnim trendem je zpristupriovat internet ve vSech verejnych mistech, ve vSech zafti-
zenich, vcetné mobilnich telefonl a televizi, ale tim hlavnim argumentem vzdy zlistane
cena. Ale i ta se postupné snizuje, kdyz se poskytovatelé snazi zvySit penetraci svého pfti-
pojeni. DneSni webovy obsah ma vysoce multimedialni vlastnosti a charakter, vidime
zivé prezentace ve formé videa technologii Flash ¢i Silverlight, interaktivni bannery, atd.
To vSe je narocné na Gzké misto v pfipojeni k internetu, a tim je rychlost. Dnesni linky se
pohybuji vétSinou nad 4 Mbit/s, coz jiz pro videa ve vysokém rozliSeni je limitem. Trend
tedy bude zkvalitiiovat ptistup k internetu pro zakazniky tak, aby byla primérna rychlost
dostupna vSem. V nasledujicich letech se vyznam internetového marketingu bude zvySovat
vyraznéji, nez tomu bylo v letech minulych. Internetovy marketing se zacne postupné sta-
vat nedilnou souc¢ésti marketingovych strategii firem. Webové stranky firem budou ¢im dal

tim vice optimalizovany pro uzivatele i1 vyhledavace. [vlastni]
Mezi hlavni trendy patii: [30]

1. Optimalizace konvergence médii je top prioritou. Lepsi pochopeni konvergence
médii se projevi dosahovanim lepsi navratnosti investic. Schopnost presné zmérit
aktivitu a propojit online reklamu s offline nakupnim chovanim.

2. Objevi se nové modely vyuZivajici vyhody smartphonii. Presné mobilni mereni bu-
de nutné k udrzeni rychlého riistu této medialni platformy.

3. Vice cross-medidalni reklamni plochy. Obrovsky riist online video her hranych on-
medidlnich reklamnich kampani.

4. Komercializace socidlnich siti se zesili. Socialni média budou poskytovat novy
prodejni kanal k dosazeni povedomi o produktu a komercializaci znacky.

5. Objevi se zajimavéjsi a interaktivnéjsi online reklamy. ZvysSeni vyuzivani kreativ-
néejsich reklamnich a obsahovych modelii jako je video a reklamy poutajici pozor-

nost a mechanismy pro vetsi interaktivitu budou ridit dalsi éru vyvoje webu.
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2.5 Vydaje do internetové reklamy

Internet za rok 2009 inkasoval celkem 6,4 miliard korun od domacich zadavatelt rekla-
my. Pro rok 2010 pak provozovatelé internetovych médii odhaduji meziro¢ni rist o vice
nez 17 %. V ramci plo$né reklamy inzerenti v lofiském roce investovali do internetu pres 4
mld. K¢ a v reklamé v katalozich to bylo 786 mil. K¢ v cenikovych (tzv. gross) cenach. V
PPC systémech inzerenti utratili témer 1,6 mld. K¢ v realnych (tzv. net net) cendch. Podil
internetu jako mediatypu tak dosahl témér 10 % na celkovych investicich do reklamy za
rok 2009 u nas a je na tfetim misté hned za televizi a tiskem. Vyplyva to z pruzkumu reali-
zovaného nezavislou vyzkumnou agenturou Factum Invenio (FI) pro Sdruzeni pro interne-

tovou reklamu (SPIR). [26]

Podil jednotlivych forem internetové inzerce v roce 2009 a cast 2010
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Graf 1 Podil jednotlivych forem internetové inzerce v roce 2009/10 [26]

Podil jednotlivych médiatypt v roce 2009

Radio

3,94 mid. K¢ Kino
0,12 mld. K¢
0,2%

Outdoor

:: SDRUZENI
PRO INTERNETOVOU
REKLAMU

Tisk
23,69 mid. K¢

Indoor-Instore
0,32 mld. K¢
0,5%

* ceny véetné nadaéni

a viastniinzerce Zdroj: SPIR, Fl, TNS Media Intelligence a.s., leden 2010

Graf 2 Podil jednotlivych médiatypu v roce 2009 [26]
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Porovname-li inzertni vykony internetu s vykony ostatnich médii, v cenikovych, tzv. gross
cenach, véetné nadac¢ni a vlastni inzerce za predchdzejici rok, které pochazeji z monitorin-
gu inzertnich vykont spole¢nosti TNS Media Intelligence a.s., pak internet jako mediatyp

zaujal s 6,4 miliardami korun tfeti pricku za televizi a tiskem. Ostatni média, jako jsou

napf. rozhlas, outdoor nebo kina, jej teprve nasleduji.

2.6 Aplikace marketingu na internetu

V soucasné dob¢ se jednotlivé firmy a spoleCnosti snazi samoziejmé ziskat spotiebitele Ci
zakazniky riznymi zpasoby. Pii své ¢innosti vyuzivaji nejen klasické nastroje marketing0-
v¢é komunikace, ale dnes uz mnohem vétsi diraz kladou na internet, jako medium nabizeji-
ci dal$i moznosti a roz§ifeni mezi potencialni zakazniky. Z pocatku internet slouzil jako
prosttedek pro firemni prezentaci, ale dnes se na toto misto presunuly dalsi ¢innosti, jako je
prezentace vyrobkut a jejich prodej. Vznikl tedy dalsi prodejni kanal. Na internetu diky
tomu vznikly nové nastroje, aplikace podporujici firemni cile jako jsou naptiklad mind

share, behaviorial targeting, Web 2.0 a social network. [vlastni]

2.6.1 Web20

Dnesni uzivatel internetu mnohdy neni jen pouhym navstévnikem, nybrz se i aktivné podili
na tvorbé obsahu internetu. Pravé proto se mluvi o tzv. Web 2.0. Tato technologie ¢i ozna-
¢eni v sob¢ ukryva soubor sluzeb, které se staly popularni po roce 2000. Mluvime hlavné o
sluzbach jako je blogovani, vytvaieni komunit nebo socialnich siti, sdileni videa, pod-
casting a také virtualni svéty. Web 2.0 je koncept internetu, kdy obsah je vytvaien samot-
nymi uzivateli,

V podstat¢ umoznuje
Focus on Simplicity

kazdému, aby se Wikis 2257 Joy of Use
Folksonomy ‘ AJAX
zZn¢j stala popularni Recommendation :
Social Software o= °7e= : LS The Long Tail
osoba nebo se jen Blogs “ Affiliation
zviditelnit. Kazdy ma  amtie
stejnou Sanci podélit Videogyiosceer

Mobility
se 0 sviij piib&h, svij RSS  openaPIs
DataDriven

EHANT C$§jDesign
Web Standards
Microformats

nazor a hlavné svo-

bodné pravo se vyja-

drit k cemukoli.
Obrazek 3 Web 2.0 koncept sluzeb [28]
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Firmy tohoto konceptu Casto vyuzivaji pro své marketingové ucely, pravé proto, ze dnesni
svét je symbolem individualismu a ten je mozné projevit pravé zde. Lidé diky této techno-
logii ve své podstaté vzali firmdm mocny komunikac¢ni kanal, protoze jsou to oni, ktefi
hodnoti a kupuji jejich vyrobky ¢i sluzby. Web 2.0 je modernim fenoménem, marketin-
govym souslovim budoucnosti, objevuje se vSude, ale ne vzdy je tento koncept dobie po-
chopen. | v dnes$ni dob¢ existuje pouze nékolik pravych Web 2.0 www stranek, které spl-
nuji vSechny naro¢né pozadavky, hlavné technologické. Internetové medium je dle mého
soudu jiz piehlcené informacemi a je velmi sloZité i pies moznost se prosadit, se dostat do
popiedi. Web 2.0 je koncept, ktery vnimam jako signal pro manazery, aby vyuzili dostupné

prostiedky a svou firmu takto umistili. [11]

Zndamé internetové obsahy vyuZivajici technologii Web 2.0:

flickr.com del.icio.us last.fm youtube.com

Obrazek 4 Prehled znamych Web 2.0 sluzeb [vlastni]

Flickr.com...... server zaméfeny na fotografie, umoznuje nahravani, prohliZeni...
del.icio.us ....... sluzba zaméfena na webové zalozky, jejich sdileni a prohledavani...
last.fm ............ sluzba zaméfena na streamovani hudby, radio na internetu...

youtube.com... umoznuje nahravani, prohlizeni videi v HD kvalité. ..

2.6.2 Sdileni obsahu a blogy

Kazdy navstévnik internetu ma co fici, ale ne vzdy k tomu ma pfilezitost ¢i prostiedky.
Proto existuji blogy. Blog je jako kazda www stranka, ma obsah clenéni dle vzhledu, na-
vigaci, ale spravcem obsahu a jeho tvircem je vzdy jeho majitel. Blogy jsou uspésné hlav-
né proto, Ze diive nebylo zdaleka tak jednoduché si zalozit vlastni www stranky a zde
ptispivat. Bylo k tomu nutné oplyvat znalostmi HTML jazyka, mit softwarové vybaveni a

mnohdy platit za misto pro www obsah.
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Dnes je vSe otazkou par sekund
a osobni blog je zalozen. Lidé
maji touhu komunikovat, sdilet
své ndzory, a tento zpusob je
ten nejefektivnéjsi. Nejznaméj-
§i formou jsou samoziejme
osobni blogy, tedy stranky,

kde piSeme vyhradné sami za

sebe, stejné jako nase osobni
www stranky. Ndas blog se ne- Obrazek 5 Ukdzka moderniho vzhledu blogu [23]

musi jmenovat nijak exkluzivné nebo naopak osobnim jménem. Smyslem je vyjadiovat sviij
osobni ndzor a silet obsah s ostatnimi navstévniky. Dfive byl blog povaZovan vyhradné za
textovou formu bez hodnotné grafické stranky, dnes jsou tendence opacné, bohatd graficka
stranka s vyraznou personifikaci a multimedialni obsah jsou jen odrazem trendd

V internetovém vyvoji. [11, vlastni]

Déle existuji blogy spojené s firemni komunikaci. Casto tyto blogy vidime u zaméstnanct
firem, ktefi mohou vyjadfovat své ndzory praveé pies tento kanal, ale osobn¢ si myslim, ze

svoboda je ta tam. Je mozné je ale vyuzit pro marketingové ucely.

Jiz jsem zminoval sdileni obsahu, tedy multimediadlni stranku. Moderni piipojeni
K internetu jsou jiz dostate¢né rychla a stabilni pro tyto ucely, takZe nic nebrani pfenosu
obsahu. Blog nebo Web 2.0 jsou ptipraveny pro tento ucel vice nez dobie. Trendem je byt
neustale online, sdilet svlij aktudlni stav ¢i mysSlenku. Napriklad fotografie drive patrily
hlavné do fotoalba ve skiini a pak se ukazovaly navstévam, dnes je vSe stejné, jen s tim
rozdilem, Ze se fotoalbum umisti na internet a navstévy jsou mozné i v milionech zhlédnu-
ti. To stejné plati 1 pro video zdznamy. Pofizovaci cena webovych kamerek ¢i foto/video
ptistrojil jsou na takové Urovni, Ze nic nebrani v digitdlni podob& zdznam poftizovat a také
ho ihned po piipojeni k PC uploadovat na internet. Diky tomuto mame ptistup k unikatnim

aZz osobnim zdznamtim a fotografiim zcela zdarma.

VSe zaleZi na tviirci obsahu, aby zvolil, pro koho publikuje a co chce publikovat, za vse
odpovida tedy vzdy tvirce www stranek. Populdrni jsou tedy sluzby jako pica-

sa.google.com, youtube.com,atd.
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2.6.3 Socialni sité

Blog je unikatni v tom, ze si vytvarime sviij obsah a publikujeme jen to, co chceme, ale jak
zajistit spole¢nou komunikaci s ostatnimi navstévniky? Odpovédi nejsou komentare, ale
socialni sité. Prvotni ideou zde bylo vytvofit systém, ve kterém se budou sdruZovat prate-
1€ a ti mezi sebou komunikovat. Dnes se koncept zménil, ale idea byla nastésti zachovana.

Vse probiha tak, ze si zalo-

-

QLIDE e D . - Zim ucet, najdu si své prate-

Vyhledej profily: | muze ey | Vik
Viechay oblast ®

le, kteti jsou jiz registrova-

ni, pak mi ale systém nabizi

carol 2 rrofite «

carci@noddacorp.com

tu nejdalezitejsi vlastnost, a to dalsi pra-

tele. Cerpa z databize piatel mych

pridanych patel, takie objevuji nové Obrdzek 6 Sluzby Lide.cz a Facebook.com [27]
pratelé, které mozna znam, pocet mych pratel tak roste. Dale mohu sdilet fotografie,
video, mys$lenky, domlouvat hromadné setkani, Web 2.0 se zde uplatiiuje napii¢ celym
systémem. Socidlni sit¢ dnes zazivaji naprosty boom, nachazeji se totiz i v mobilnich tele-
fonech jako vestavéné aplikace, takze kdekoli mohu vyfotit fotku, okomentovat ji a poslat
na mou osobni stranku, pfi¢emz moji pratelé mohou ihned vidét, ¢im jsem zaujat. Pokud
feSim néjaky problém, napisi na mou stranku, ze mam konkrétni problém, je zcela mozné,

7e nékdo z mych pratel mi bude moci pomoci a ozve se. [11, vlastni]

Opravdu vyuziti je velice komplexni, ov§em tak trochu okrada ¢lovéka o soukromi, které
ma ale porad ve své moci. Jedna se o moderni kanal, kdy i firmy se angazuji a zakladaji si
své profily, jen aby byly trendy a ve spojeni se zdkazniky. Hlavnimi pfedstaviteli jsou po-

tom sité jako facebook.com a myspace.com.
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2.6.4 Mind share

Dle mého nazoru je hlavnim cilem propagace produktu ¢i jen reklamniho poselstvi dosah-
nout tzv. mind share, tzn. ucinku na mysl spotiebitele nebo klienta. Typickym piikladem
jsou otazky na vyjmenovani alespon tti firem v IT primyslu nebo vyrobct aut. Jsou to pra-
vé tyto odpovédi, které se nam vybavi jako prvni, ty jsou zaryty v nasem smysleni. Tyto
myslenky tridime podle riznych hledisek, jak na nas zaptisobila zprava v reklamnim sdéle-
ni, jaké je poselstvi, zda se nam libila hudba, atd. Pocet takto vybavitelnych firem je ome-
zeny, takze pti dané situaci se nam vzdy nepodafi vybavit vSechny spole¢nosti, které zna-
me, ale pravé jen ty, které mame na prvnich mistech, aniz bychom data primarné ttidili.
Proto se firmy snazi, aby se jejich znacky a produkty vybavily v myslich spottebitelti jako
prvni, kdyZ potencialni zdkaznik mysli na konkrétni oblast nebo konkrétni uspokojeni po-
tteby. Je to velmi dilezité vyznamové pii rozhodovani zdkaznika. KdyZ se konkrétni znac-
ka ¢i produkt vynofi z mysli jako prvni, existuje velka pravdépodobnost, Ze pravé tuto

znacku ¢i produkt zakaznik koupi. [11]

Internet se v tomto sméru zda byt idealnim nastrojem praveé pii zprostiedkovani sprav-
nych informaci spotiebitelim, a to 1 informaci o produktech ¢i o firm¢ samotné. Velmi
rychle se vyvinuly specialni zdroje informaci, které¢ firmdm umoziuji vlastni prezentaci na
riznych urovnich. Zakladni prezentace s odkazy na internetové stranky firem jsou zpravi-
dla poskytovany zdarma, nazyvame je katalogy, které informuji uzivatele o spoleCnosti a
jejich produktech. Pii aplikaci metody mind share je dilezité kazdé pismeno, slovo ¢i
myslenka, kterou se podaii uchovat v mysli spottebitele na prvnim mist¢, na druhou stranu,
pravé tento vyznam ma kazda reklama, ale bohuzel nemaji vzdy ten spravny ucinek a

mnohdy i opacny. [6]

2.6.5 Behavioral targeting

Dnesnim trendem na internetu je novy druh reklamy, zvany behavioral targeting, ktery
sleduje navstévnika stranek a jak si naptiklad prohlizi nabidku aut a pfitom se zaméfuje na
vlastnost détské bezpe€nosti, na dalsi strance reklama vybidne nabidku détskych plenek.
Technologie na monitorovdni a interpretovani pohybu navstévnika po www obsahu jiz
existuje delsi dobu, ale dnesni moderni algoritmy na ptedpovidani dal§iho pohybu se obje-
vuji teprve dnes a stavaji se tak novou zlatou branou pro jednotlivé webové servery a jejich
inzerenty. Cileni reklamy podle chovani navstévnika je zalozené na myslence, ze pokud

je inzerent schopny sledovat navstévnika i pfi prechodu mezi strankami a zaznamenavat,
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na co se diva, vybuduje si obrazek o zdjmech navstévnika a nabidne ve spravném case re-
klamu ptesné na ten produkt, ktery bych chtél koupit. Podle odbornikt je cilend reklama
zajimava nejen pro inzerenty, ale uspokojuje i navstévniky, kteti v redlném internetu nara-
zeli jen na nepotiebné reklamy, které jich osobné nezajimaly, ale diky cilené reklamé jsou
osloveni ve vys$§i mife sluzbami a vyrobky, o které maji zajem a je zde vyssi pravdépodob-

nost realizace obchodni transakce.

NejdiilezitéjSi fazi je zde sbér optimalniho objemu informac¢né zajimavych dat.
Zkouma se predevsim pohyb uzivatelli po jednotlivych strankach, pocet navrati, klikii na
relevantni odkazy atd. Z nasbiraného materidlu se postupné zjisti, o0 co mé dany uZzivatel
nejvetsi zajem a nasledné se mu zobrazi relevantni reklama. Se systémem zalozenym na
behavioral targeting jiz s ispéchem pracuji na n€kolika svétové znamych zpravodajskych

webech jako je USAToday.com, Tribunelnteractive.com, ¢i Weather.com. [11,33]

2.6.6 Cloud computing [vlastni]

Dnes se nalepkou webu 2.0 chlubi prakticky kazdy wes GTD —
ca
web. Ale pomalu se vynofuje dalsi technologie, Web Standards ., u... expiience

Folksonomies  Blogging
byl cilené stvof loud ti Google na s Thetong ol
yl clliénc stvoren cloud computing. Tagging w
eh 2.0 wute-hacking

které vyuziva webu 2.0 a povysuje ho na 3.0. Proto

tento dotaz vyhledd patnact milioni webovych RSS

Citizen Media Perpetual Beta
APT's <
stranek, ani na jedné ale nenajdete spolehlivou a Mash-up aos Alax
. . . . Collective Intelligence
jednoznac¢nou definici. Zadna totiz neexistuje a mws  Peer-to-peer

postupné se teprve rodi v ramci kybernetické 1ido- Obrdzek 7 Sluz“bywvl)'gtz“ivajici cloud [27]
vé slovesnosti na webu. Cloud computing se v posledni dobé tési obrovské pozornosti v
Microsoftu a samozirejmé i v Googlu, ackoliv ob¢ spole¢nosti na néj pohlizi trochu jinak.
Cloud computing je z principu jakykoliv program nebo sluzba, které je dostupna prakticky
odkudkoliv, z doméciho i1 pracovniho pocitace nebo z internetové kavarny, protoze uklada

uzivatelskd data nebo celou svou aplikaéni logiku na server kdesi na internetu.

Co z této definice plyne? Cloud computingem je 1 béZny e-mail ale ostatné 1 webova stran-
ka s osobnim profilem, ktery je dostupny z jakéhokoliv pocitace na celém svété. Piikladem
webového cloud computingu jsou i webtopy, webové operacni systémy béZzici
Vv prohlize¢i. Cloud computingem jsou samoziejmé i nejriznéjsi distribuované systémy,
clustery a gridy od téch korporatnich a védeckych az po ty ryze vetejné véetné oblibené¢ho

Seti@Home.
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3 MARKETING JAKO KOMUNIKACNI NASTROJ

Prakticky od prvniho uvédomélého vyuzivani principt byla pozornost pii sméné a vyrobé
upfena na konkrétniho zakaznika. To Ize dolozit tim, ze pro konkrétniho zakaznika se vyra-
bély rucnée vyrobky tak, aby danému zakaznikovy vyhovovaly. Tento princip pak vzdy platil
a plati pro jakoukoliv komoditu a zakaznika v ptipad¢ vyuzivani cileného zakaznického
pristupu k uspokojovani potieb, pfani, pozadavki a tuzeb lidi hmotnymi i nehmotnymi
produkty a sluzbami. Od zavedeni pojmu marketing se pak stal zakaznicky pristup a
koncept zdkladem UspéSnosti, efektivnosti konkurenceschopnosti uspokojovani trznich

potieb a pozadavki.

3.1 CRM - Customer Relationship Management

Od roku 1975 se postupné zakaznicky ptistup k marketingu zacal ptfesunovat i do fizeni
marketingovych aktivit a obecné i Fizeni firem, které zdkaznicky ptistup reflektovaly ve své
podnikatelské struktuie a kultufe v rdmci uspokojovani potieb trhu produkty a sluzbami.
V roce 1995 firmy zacaly vnimat nutnost prioritni orientace na zakazniky, respektive na
uspokojovani jejich potieb. Manazerské tymy pak soucasné nutnost prioritné tidit podnika-

telskou strukturu a kulturu timto smérem.

Vznikl tak marketingovy koncept CRM, tedy filosofie fizeni podnikatelskych subjekta
prioritné orientovana na fizeni vztahii se zdkazniky. V tomto pojeti se cilové uspésnosti,
efektivnosti a konkurenceschopnosti da docilit jen tehdy, pokud se podnikatelsky subjekt
V ramci vyroby nebo distribuce produktli a sluzeb bude nejenom cilen¢ orientovat na po-
znani zakaznikli, pro které na miru jejich potteb, pozadavkii a ptani produkt vyrabi, ale
také cilené¢ budovat a zejména pak fidit a ovliviiovat vztahy se vSemi zakazniky v ramci

marketingové filosofie podnikani. [6,15]

Na zéklad€ marketingového konceptu CRM v dané vyvojové fazi informacnich technologii
bylo vytvoteno velké mnozstvi softwarovych produkti, které tizeni vztahi se zakazniky
omezily, avSak jen na fizeni komunikace se zakaznikem a na ziskavani, analyzu, zpracova-
ni a archivaci takto zjiSténych dat a informaci. Tyto pocitacové produkty v daném case
zlepSily komunikaci a marketingovou komunikaci i zpracovani dat a informaci, avSak plné

nepokryly zpravidla pojem tizeni vztaht se zakazniky. [6,33]
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Hlavni oblasti CRM metody: [33]

S e

7.

Udrzeni stavajicich zédkazniku.

Porozuméni zédkaznikim.

Schopnost jim naslouchat.

Identifikace kli¢ovych procest.

Zvysovani spokojenosti zékaznikl pti zlepSovani kli¢ovych procesu.

Tvorba marketingové strategie k udrzeni stavajicich zakaznikli a ziskani zakaznikd
novych.

Schopnost oslovit nové zakazniky.

Zakladni mySlenkou je spravné nasazeny systém produkujici ta data, ktera pottebujeme.

Dulezité je si uvedomit, ze reSeni CRM se dotyka prodeje, servisu i marketingu, a to pii

udrzovani spokojenosti zdkaznika. Rizeni vztahli se zakazniky je totiz strategie, ktera se

orientuje na vybudovani a podporu dlouhotrvajicich vztaht se zakazniky. Neni to tedy jen

technologie, ale zména filosofie spoleCnosti tak, aby diiraz byl kladen na zédkaznika.

Podle prof. Ing. Jaromira Vebera, CSc. z VSE lze nasazeni CRM rozdélit do nasledujicich
péti fazi: [33]

1.

311

pre-pre-stadium CRM - iniciativa obchodu na strané zdkaznika, dodavatel zpra-
cuje v obchodnim oddéleni, respektovani zakladnich technickych a zarucnich le-
gislativnich pozadavkui.

pre-stadium CRM — obchodni oddéleni/marketingové oddéleni, rada prodejcii, ne-
koordinovany pristup, indikdator prodeje ,, trzby “ — tlak na cenu.

0. stadium CRM — tradicni marketing — zaméreni na produkt, marketingovy mix.

1. stadium CRM — orientace na zakaznika — naprv. ve smyslu normy ISO 9001, re-
aktivni pristupy —hodnoceni spokojenosti zakaznika.

2. stadium CRM — proaktivni pristupy k zdkaznikovi, win-win, vztahy, hodnoty,

partnerstvi, CRM-software.

Operativni CRM

Operativni CRM je ptedev§im podporou business procesii pro procesy zahrnujici prodej,

marketing a sluzby. VSechna komunikace se zdkaznikem je sledovana a uchovana v data-

bazi a v pfipadé potieby je efektivné poskytnuta uzivatelim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Jednim z hlavnich pfinost pro zékaznika i pro spolecnost je diky sledovani historie moz-

nost komunikace s rozdilnymi osobami a pomoci riznych kontaktnich kanalt. [33,6]
Operativni CRM se vyuziva piredevsim v nasledujicich obchodnich procesech:

1. Tvorba marketingovych kampani a jejich sledovani
2. Automatizace prodejniho procesu a jeho sledovani

3. Automatizace podpory prodeje

3.1.2 Analytické CRM
Analytické CRM analyzuje zakaznicka data k dosazeni rozdilnych cild: [33]

1. Optimalizace efektivnosti marketingovych kampani a jejich vyhodnocovani

2. Hledani potencialnich prodejnich kanali, cross-selling, up-selling, udrzeni zakazni-
ka atd.

3. Analyza chovani zakaznikd — tvorba cen, vyvoj novych vyrobkt

4. Podpora pro rozhodovani — predpovidani a analyzovani zdkaznické rentability atd.
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3.1.3 Kolaborativhi CRM

Zahrnuje specialni funkcionalitu, kterd umoziuje komunikaci spole¢nosti a jeho zakaznikii
prostfednictvim riiznorodych kandlti za ucelem dosazeni vyssi kvality interakce se zakaz-
niky. Operativni CRM nabizi uzite¢né informace, které vznikaji pfi interakci se zakazni-
kem, jednotlivym obchodnim odd¢lenim, jako je prodej, technickd podpora a marketing.
Jedna se naptiklad o poskytnuti informaci o specifickych zakaznickych pozadavcich ¢i
dotazli na nové sluzby z technické podpory prodeje marketingu. Cilem kolaborativniho
CRM je sdileni téchto informaci ziskanych ze vSech oddé€leni pro zvySeni kvality poskyto-

vanych sluzeb zakazniktm. [33]

3.2 Technologie

Soucasné hned v zacatku CRM iniciativy je nutné intern¢ zohlednit fakt, ze CRM primarné
predstavuje metodiku pretvorenou do celopodnikové strategie, kterou se aplikuje sada ,,z4-
kaznickych® procest, jejichZ cilem je udé€lat vztah se zdkaznikem ziskovym. Role infor-
macnich technologii v cilovém CRM konceptu je definovana pfedevSim jako podpora a
automatizace celého CRM procesu, ktery standardné zacina ziskanim znalosti o klientech
(data warehouse), pokracuje detailni analyzou jejich potieb a vzort chovani, tj. pfeménou
dat na informace (business intelligence & analytical CRM) a nasledné umoznuje vyuziti
téchto informaci k efektivnim a personalizovanym interakcim s klienty (operational

CRM) vSemi distribu¢nimi a komunika¢nimi kanaly (collaborative CRM). [33]

3.3 Prinosy CRM

Hlavnim prinosem CRM je pristup jak identifikovat, ziskat a udrzet si zakaznika. Vynika
tim, ze dovoluje organizacim spravovat a sladit interakce se zakaznikem. CRM pomaha
firmam zvysit hodnotu kazdé takové interakce a tim dosahovat lepSich ekonomickych vy-

sledka.

Dnesni organizace musi fidit interakce se zdkazniky napifi¢ mnozstvim komunikaénich
kanali zahrnujicich web, call centra, prodejce v terénu a dealery nebo partnerské prodejni
sit¢. Mnoho firem ma také nc¢kolik oblasti podnikani se sdilenim stejnych zakaznikd. Vy-
zvou je zajistit zdkaznikim snadny zplisob jak obchodovat s organizaci, libovolnym zpi-
sobem, v kterykoliv €as, prostiednictvim vybraného komunika¢niho kanalu, kterymkoliv
jazykem a v libovolné méné. Je tieba udrzet v zdkaznikovi pocit, Ze je partnerem jedné

unifikované organizace, ktera jej v kazdém okamziku a misté rozpozna.
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Piinos CRM je ziejmy, zefektivnéni procest a poskytnuti obchodnikiim, marketingu a ve-
deni spolecnosti lepsi, podrobnéjsi informace o zakaznicich. Casové naro¢né tkony lze
automatizovat, workflow muize informovat obchodniky o nové doslych objednavkach, o

nutnosti znovu uzavrit proslé smlouvy nebo popiat zédkaznikovi k narozeninam.
Obchodni organizace mohou zkratit prodejni cyklus a zvysit klicové ukazatele vykonu, jako
napf. pfijmy na jednoho obchod-

niho zastupce, primérnd velikost
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spole¢nosti, které vytvareji spo-
kojené a loajalni zakazniky maji vice opakujicich se obchodu, nizsi naklady na akvizice

novych zékazniki a siln€j$i znacku. To vSe se transformuje do lepSich finan¢nich vykon.

Jednim z primarnich funkci CRM systémtl je ziskani a uchovani informaci o jednotlivych
zakaznicich. S touto funkcionalitou souvisi 1 nutnost zabezpeceni téchto informaci z po-
hledu pravnich aspektt jednotlivych zemi. Jednotlivi zdkaznici také pozaduji neposkytnuti

informaci tfetim osobam a spole¢nostem. [33]

Modernim trendem je implantace feSeni ISP systémi do firem nebo nahrazovani moduld.
Dal8i modernim vyvojem je pfesun systémtil na internet a webové rozhrani, nabizi se tady
vyuziti pokrocilych webovych technologii jako AJAX umoZznujici interaktivni praci a

funkce jako drag-and-drop. Nové grafické rozhrani umoziiuje pouziti pokro€ilych funkei.
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4 MARKETINGOVY KONCEPT ITVCRM

Na pielomu let 2001 a 2002 se v ekonomické literatufe objevil novy marketingovy koncept
oznacovany jako ITVCRM, ktery sjednocuje marketingovy koncept CRM s novymi prv-
Ky a jejich funkcemi. Po zjednodusené strance uvedeného konceptu lze vyjit z ¢lenéni glo-

balniho trzniho prosttedi hyperkonkurence v souladu se standardy EU na zakladni subjek-
ty: [6]

1. producenty (B-Business), t. firmy realizuji jako podnikatelské subjekty proces
tvorby a distribuce hodnot,

2. zakazniky (C-Customers), . findlni kupujici hodnot, produktii a sluzeb k uspoko-
Jjeni svych potreb, pozadavkii, tuzeb a prani,

3. municipality a statni spravu (A -Authority), které Fidi a dozoruji proces tvorby
hodnot,

4. zaméstnance (E-Employment).

Marketingovy koncept ITVCRM je zaloZen na vyméné hodnot (V — Value) s efektivnim
vyuzitim informacnich systéma (IT — Information Technology) mezi jednotlivymi prvky
mnoziny globalniho konkuren¢niho prostiedi, zahrnujiciho sumu subjekti A, B, C a E..
Hodnotu (V) v daném typu marketingové zakaznicky orientované filosofii ITVCRM pod-
nikani pfedstavuji napi.: informace, data, realiza¢ni subprodukty, energie, zdroje, lidska
prace a personalni potencidl, vyrobni prostfedky a samoziejmé také findlni hodnoty kom-
plexniho procesu tvorby a distribuce hodnot, tj. hodnoty vlozené do vyrobenych produktt a

sluzeb pro predem uréeného zakaznika. [6]

Marketingovy koncept ITVCRM je funk¢ni a zejména pak efektivni za predpokladu efek-
tivniho vyuzivani informacniho systému u producenta (B), ktery mimo jiné umozni vyu-
zivani manazerskych a marketingovych metod: benchmarkingu, reportingu a controllin-
gu. Informacni systém je pfipojen prostfednictvim portdlového feseni s ochrannymi prvky
ke komunika¢nim kandliim, tj. internetu, telefonni siti, faxové siti a datovym sitim. Na
strané firmy (B) uvedené ptfipojeni vedle telefoni a faxii zabezpecuje technicky webmaster

pocitacové sité, na ktery je propojen obsahovy webmaster.

Na nasledujicim schématu je zachycena funkce ITVCRM a popsany jednotlivé funk-
ce/bloky. [6]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Blok ¢. 1-2 — souhrnné nazyvany jako Gcelny marketingovy datamining.

Blok ¢ 3 — implementuje vesSkerou praci s informacemi a data ziskana v blocich ¢. 1 a 2,
coz zahrnuje strukturalizaci a formatovani dat, analytické prace, syntetické a vyhodnoco-
vaci prace vetné vyuziti marketingovych metod benchmarkingu a reportingu. Data, ktera
jsou takto hodnotové zpracovana, se nasledné archivuji v Datahausech (strukturovanych

databazich). —

Blok ¢.4 — specifikuje vSechny

vystupy marketingové &innosti -

| Sprivni instituce
( A — Authority)

na hodnotové bazi a zahrnuje
tak: marketingovou studii, studii
proveditelnosti, odvozeny hod-
notovy profil produktu, plan
mformaéni a PR, ¢i reklamni
kampang, aj. Realiza¢ni vystupy
tohoto bloku jsou pouzity pro
piipravu controllingovych vari-
ant, které ma management k
dispozici pro fizeni optimalné
dimenzované organizaéni struk-
tury, kultury a zdrojovych vstu-

pt do procesu tvorby hodnot.

Blok ¢ 5 — zahrnuje vyrobni

systém, jako misto transferu chema 4 Znazorneni jednotlivych bloku
hodnoty informaci do hodnoty produktu v jednotlivych hodnotovych ¢lancich, fetézcich v

pribéhu vyrobnich operaci produkti a realizace sluzeb.

Blok & 6 — je blokem obchodu (distribuce), kde se hodnoty vyrobenych produktt a sluzeb
v kolob&hu hodnot vyuziji k uspokojeni potieb, pozadavki, pfani i tuzeb subjektl A, B, C
a E, tedy hodnotovymi bindrnimi transakcemi podle standardi EU popsanymi typy: B2A,
B2B, B2C a B2E.

Uvedeny obchod mize byt realizovan klasickym zplisobem (kamenny obchod) s vyuZzitim
IT jako informa¢niho média, kontraktem s ndslednym plnénim nebo také elektronickym

obchodem, ¢i s vyuzitim e-procurementu.
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5 INFORMACNI SYSTEM A JEHO MARKETINGOVE VYUZITI

V soucasné dob¢ je prakticky kazdy podnikatelsky subjekt vybaven pocitacem nebo poci-
taCovou siti, tj. n¢kolika vzajemné a integrované propojenymi pocitaci, které jsou soucasné
napojeny na informacni internetovou dalnici. Bez pocitact si jiz nedovedeme piedstavit
zpracovani ucetnictvi, stejné jako i ziskdvani informaci. Proto kazdy podnikatel v urcité
fazi vyvoje podnikatelské organizac¢ni struktury a kultury stoji pted rozhodnutim, kdy a
jaky informacni systém do firmy nasadit. Vzdy vSak plati zdsada, Ze informacni systém se
vyplati koupit o 1 krok ve vyS§im rezimu, nez v soucasnosti potfebujeme, a v modularni

form¢, kde by v Zadném ptipadé nemély chybét tyto moduly: [6]

1. Sprava dat a informaci v rozsahu celé délky jejich Zivotnosti. Hovofime o Zi-
votnim cyklu informaci a dat, po ktery maji nad funkéné proménnou hodnotou, a
zamyslime se z této pozice nad Zivotnim cyklem produktu. V obou piipadech, tedy
jak u informaci, tak u produktu, je Zivotni cyklus zdvisly na funkéné proménlivé
hodnoté v jednotlivych etapach Zivotnosti. Uvedeny modul by mél vzdy obsahovat
Document management, tj. program pro praci s daty a s fizenim struktury i inte-
gracni supervizni funkcionality typu CAI, GIS nebo SCADA (Suppervisory Con-
trol and Data Acquisition System).

2. Sprava a Fizeni Zivotniho cyklu zdroju a investic. Jde o modul fidici spravu a
hodnotu zdrojti 1 investic v pribchu jejich zivotniho cyklu, kdy se tento metricky
parametr i kvalita funk¢éné 1 hodnotové méni.

3. Programovy a projektovy management. Tento modul je zvlasté podstatny, nebot’
kazdou c¢innost spojenou s realizaci hodnot ve firmé lze oznacit jako projekt a tim
systémovym zpusobem planovat, realizovat controllingovym zptisobem a konfron-
tovat s konkuren¢nimi projekty metodou benchmarkingu. Soucasti tohoto modulu i
aktivni reporting.

4. CRM (VCRM, IIVCRM) modul. Tento marketingovy modul je cilené orientovan
na fizeni vztaht s potencialnimi zakazniky na bazi hodnot nebo high-tech hodnot a
zejména pak klicovymi (KCRM) tak, aby bylo docileno maximalni uspé$nosti a
efektivity marketingové i komunika¢ni ¢innosti s vyuzitim modernich ITVCRM.

5. Integrované Fizeni jakosti na bazi systtmu TQM (Total Quality Management
nebo GQM (Global Quality Management) v navaznosti na standardy norem ISO i

certifikaci procesti souvisejicich s podnikatelskou ¢innosti podle norem EU.
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6. Vztah k Zivotnimu prostfedi v celém rozsahu zivotniho cyklu zdroji, produkt
technologii a materidli (mimo bezodpadové technologie). Zde je dulezity vztah
pojmu Zivotni cyklus a sledovani funkéni hodnoty jednotlivych parametrti v tomto
rezimu ve vztahu k EHSM a zdravi (Environment, Health and Safety Manage-
ment).

7. Finandni Fizeni spolecnosti. Tento modul objektivné s reportingovou funk¢ni dis-
ciplinou monitoruje a ¥idi komplexné chod vSech hodnot ocenitelnych financemi

(penézi) ve firemni struktuie a kultufe.

Velice vyznamnou casti, zvlasté¢ v dneSni dobég, informac¢niho systému je pak ochrana proti
hackeriim a externim nebezpeCim, stejné tak ale i internim. Informacni systém pracuje
s citlivymi daty, které je nutno sofistikované chranit. Kazdy dne$ni informacni systém je
velice modularni, ma tedy strukturu moduld, které lze zvlast’ modifikovat na ptani zékaz-
t&jSim faktorem nez vSechny ochrany, jde o personal. Jde o ¢lanek, ktery stoji mezi daty a
vystupy 1 vstupy. Kvalitni Skoleni a perfektni znalost prostiedi ¢i moznosti je nutnosti pro

efektivni, bezpecnou a kvalitni vysledky produkujici praci.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V této uvodni ¢asti mé diplomové prace jsem se snazil shrnout a postihnout Siroce specifi-
kovatelnou oblast, jakou marketing bez pochyby je. Nechtél jsem rozebirat zazita dogmata
rozdeleni marketingu nebo elementdrnich jeho casti, ale naopak zaméfit se na zajimaveé

trendy, které s sebou moderni doba nese.

Vék nebo doba informacni spolecnosti je ten pravy termin pro popsani dnesni situace na
trhu i v zivoté bézného Cloveéka. Technologie jsou ukryty za kazdou lidskou ¢innosti, za
kazdym vysledkem budovani ¢ehokoli a také pti nakupovani. Nemizeme témto proudim
unikat, protoZze neni kam. Technologie, specifikované jako informacni, slouzi k Sifeni a
pfenosu informaci, ty dnes maji mnohdy vyssi cenu, neZ diive zlato. Konkuren¢ni boj, ne-
bo pravé zékladni lidskéd ¢innost, jakou nakupovani je, se neobejde bez dokonalé znalosti
podminek. Mluvime o informac¢ni gramotnosti, uz tedy neplati, Ze pod pojmem gramotnost
se rozumi Cist a psat, ale 1 rozumét technologiim. Véfim, Ze tato doba je jist€é pokrokova,
ale za poslednich 100 let se v historii hodn€ zménilo, coz miize spiSe starSim lidem piinaSet
problémy s adaptaci. Informace se dnes v interaktivni a multimedialni podobé mize Sifit
celym svétem rychlosti svétla, pienos z Evropy do USA trva 50 milisekund, to je neuvéti-
telné. Ale musime si uvédomit, Ze praveé touto rychlosti je nucen ¢lovek jednat a premyslet,

trochu nadnesené feceno.

Informac¢ni systém, elektronicka podatelna tfednich dopist, internetovy marketing, to je
jen vycet z pojmi, kterym jsem v této ¢asti vénoval pozornost. Jsem pevné presvédcen o
tom, ze napiiklad informacni systém firmy je velmi uzce spjat s internetovym mediem a
marketingem na internetu, ale i tak je nutné si uvédomit, ze na posledni i prvni piicce vzdy
bude lidska osobnost. Internetovy svét je témet paralelou k tomu redlnému, proto se zde
upind pozornost mnoha firem, ale zejména uzivateli pocitate. Mnohdy ani nemdme jinou
moznost, nez vyuzit internetu pro riizné akce. Nastal boom internetovych obchodu, které
neumoziuji osobni odbér, jednoduse proto, ze nemaji kamennou prodejnu, jsou vlastné

virtualnim obchodem, s virtualnim prodavacem, ale realnym zbozim.

Tato oblast je natolik obsahla, ze neni mozné popsat a pojednat vSe zajimavé a dilezité na
par stran, ale v&fim, Ze ta podstatnd vaha lezi praveé v internetovém marketingu, coZ je té-
ma, které je podstatou mé diplomové prace. Proto v analyze a projektu feSim pouze inter-

netové technologie.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 ZAKLADNI INFORMACE O FIRME

Tato diplomova prace zpracovava podklady z firmy XYZ, s. s r. 0. Informace jsou cerpdany
Z realnych podkladii a dat, avsak z ditvodu ochrany bezpecnosti a ditvérnosti dat si firma
nepreje byt zverejnéna. Nekteré udaje nebylo mozno zverejnit, aby nemohlo dojit ke zneuzi-

ti konkurenci.

Nakladatelska a vzdélavaci spole¢nost XYZ piisobi se sidlem v Olomouci na ¢eském trhu
jiz od roku 1990, a patii bezesporu k firmam s nejdelsi tradici v oblasti poradani odbor-
nych seminafi, vydavani odbornych publikaci a Casopisti. Firma ma ptisobnost po celé
Ceské republice. Pfi zaloZeni firma zvolila velice vhodné na¢asovani, zvlasté pokud si
uvédomime, Ze v roce 1993 se vznikem Ceské republiky se objevila potieba nové vznikaji-

ci zakony a vyhlasky néjakym zptisobem $ifit vefejnosti, a to laické i odborné. [39, 37]
Cinnost firmy se jiz od za¢atku své existence zamétila predeviim do ti oblasti:

1. vydéavani ekonomické a pravni literatury a publikaci pro zdravi a volny Cas,

2. vydavani odbornych ¢asopist,

3. potadani seminait.
Produkty lze nalézt zejména v téchto oblastech: prace, mzdy, pojisténi, ekonomika, dan¢,
ucetnictvi, personalistika, clo, pracovni a obchodni pravo, zivotni styl, alternativni 1écba,
pozitivni mySleni, vafime pro zdravi, knihy pro maminky aj. Na www strankach firma
vede 1 Siroky sortiment odbornych publikaci jinych nakladatelstvi, rozSifeny navic i o ob-
lasti managementu a marketingu, poc¢itacové literatury, odbornych slovnikti, encyklopedii a

autoatlasu.

Firma ma sv¢ sidlo situovano v Olomouci, druhé redak¢ni misto je pak v Praze. Nabizené

i jiné produkty je mozné koupit v kamenné prodejné v Olomouci, v Denisov¢ ulici €. 2.

Pramérny ro¢ni obrat v letech 2008-2009 ¢ini cca 80 mil. K¢, pficemz pramérny pie-

pocteny pocet zaméstnancii je 50. Za firmu vystupuji dva jednatelé, spole¢nici. [39]

Ucetni jednotka Gituje v soustavé podvojného téetnictvi, o zasobach zptisobem B. Naku-
pované zasoby ocefuje pofizovaci cenou, nevytvaii zasoby ve vlastni rezii. U nové poftize-
né¢ho dlouhodobého majetku pouziva jednotka zrychleny zpisob odpist, u technického
zhodnoceni rovnomérny zpiisob odepisovani. Novée pofizeny drobny investi¢ni majetek byl

prouctovan 100% formou odpist do nakladi. [37]
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7.1 Organiza¢ni struktura

Z historického hlediska ¢i pohledu byla organizacni struktura pomérné piima, jelikoz ve
firmé nepracovalo tolik podfizenych a zaméstnanec plnil viceucelovou roli. S rostouci po-
ptavkou po produktech firmy XYZ se samoziejmé struktura musela zna¢né vyvinout a
hierarchicky doplnit o delegaci. Jako feditel firmy vystupuje jeden ¢lovék a vSichni jsou
zdola nahoru zodpovédni, jde tedy o klasicky pfistup k neseni rizika. Hierarchické urovné
jsou rozdéleny do tii ¢asti, a to HEAD — vedeni firmy, MARKETING — ¢innosti spojené s
prodejem, logistikou, marketingem a podporou prodeje ¢i sluzby zakazniklim a posledni
PROCESS - procesy zpracovani materiali od autorti, kontrola kvality, DTP. V kazdém
oddéleni je jeden vedouci, kterému se zodpovidaji vSichni podtizeni. Kazdé pracovisté je
oddéleno od jiného mistnosti tak, aby nedochazelo k nesouladiim kvtli odlisné naplni pra-

ce. Toto plati zvlasté pak u call centra, které je odd€leno v jiné ¢asti budovy. [39]

Head CEO

0 Sales Sales
M d rketl ng Support [ SR 1) manager Accountant
J I / )
S I ) 1 ) |

PrOCESS Logistics Controlling DTP

Schéma 5 Organizacni struktura firmy zjednodusené [39]

Velice dillezitou ¢asti procesu zpracovani literarniho materialu je pak kvalitativni kontrola,
ktera probihd ve vice stupnich, proces zpracovani je popsan v dalsi ¢asti prace. Posledni
schvalovaci slovo mé samoziejmé feditelka firmy, kterd osobné vSechny knihy pied vyda-
nim prochazi stejné jako korektofi. I ptes takto dislednou kontrolu se miize vyskytnout
chyba, pokud je zavaznéjsi, ihned se do knihy vklada list, ktery na ni upozorni nebo je vy-

dana aktualizace.
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7.2 Zakladni hodnoceni firmy

Pro uplnost zékladni analyzy firmy je nutné dolozit také financni hodnoty, které sved¢i o
vyvoji firmy v Case a Ize tak zhodnotit spojeni u¢inné marketingové kampané ¢i nastroji a
jejich vysledka. Praveé diky kazdoro¢nimu nartstani sortimentu a portfolia firmy je zacho-

van rostouci trend vyvoje trzeb a obratt.

V nésledujicich grafech je shrnut vyvoj poctu objednavek a podil internetovych. Je mozné

MW

n¢j$im marketingem a novym e-shopem.

Tabulka 1 Prehled objednavek a podil internetovych [39]

Rok Pocet objednavek | Z toho internet | Podil internetu
2005 38,10 tis. 6,89 tis. 18,10%
2006 49,80 tis. 9,91 tis. 19,90%
2007 36,00 tis. 8,82 tis. 24,50%
2008 38,60 tis. 9,68 tis. 25,10%
2009 32,00 tis. 9,22 tis. 28,80%

Vyvoj mnozstvi objednavek (tis.)
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B PocCetobjednavek M Internetové objednavky

Graf 3 Vyvoj mnozstvi objednavek (tis.) [39]
Hlavni konkurenci, kterou firma XYZ ma, jsou nakladatelstvi Sagit a Grada. Ani jeden

z téchto konkurentdl nenabizi podobné produkty, které obsahuji komentafe autort a dalsi
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pridanou hodnotu, kterou zakaznici firmy XYZ tak oceiuji. Provazanost jednotlivych titulii

a jejich vystupni kvalita, i kvalita zpracovani, jsou charakteristické znaky firmy XYZ.

V nésledujicim grafu je zachycen vyvoj obratu firmy v obdobi 2005-2009. Kazdoro¢né je

obrat navySen min. o 2-7 mil. K¢, coz sv€déi o zdravém a neustalém rozvoji firmy. [39]

Vyvoj obratu firmy XYZ (mil. K¢)
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2005 2006 2007 2008 2009

Graf 4 Vyvoj obratu firmy 2005-2009 (mil K¢) [39]

Doba dodani

U publikaci se fakturuje 2x tydné, dodaci lhiita u jiz vydanych publikaci se pohybuje od
min. 2 dnit do 7 pracovnich dnii (fakturace 1 — 4 pracovni dny, posta 1 — 3 dny). Zasilky se

podavaji jako doporuéené dopisy, baliky nebo baliky s dobirkou. [37,39]

Pramérny naklad

Néklad publikaci se pohybuje od 800 do 22000 ks. Primé&rny néklad je 3650 ks, median je
3000 ks. [39]

7.3 Portfolio a sortiment

Od zaloZeni firmy portfolio prodélalo nutny vyvoj, a to hlavné do Sife. Publikace jsou nyni
vydavany ve dvou fadach, a to v fadé ekonomické a pravni publikace, a dale v fadé pub-

likace pro zdravi a volny ¢as. Ukazky objednavkovych letaki jsou v piiloze I a II. [37]
Publikace firmy XYZ jsou vydavany v nasledujicich edicich:
 publikace pravni a ekonomické — clo; dan¢; prace, mzdy, pojiSténi; pravo; ostatni,

* publikace pro volny ¢as — aforismy, ostatni; fotografie; pro maminky; vafime pro zdra-

vi; zivotni styl; alternativni lé¢ba; pozitivni mySleni.
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Tajemstvi
okamzitého

Obrazek 9 Ukdzky vzhledu nabizenych titulii [36]

Dodavané publikace vzdy odpovidaji platnému pravnimu stavu. Velkou vyhodu proti kon-
kurenci ma firmy diky pfistupu k zdkazniktim, kdy na mensi zmény reaguje formou vkla-
danych aktualizaci, které zaroven zvetejituje 1 na www strankach. Pfi zdsadnich zménach

pak samoziejmé musi dojit k novému vydani.

rwr

Od roku 1995 firma také pfinasi nejaktualnéjsi informace v asopise Mzdovd ucetni a poz-
d&ji (od roku 1998) i v ¢asopise Uletni a dané. Desetitisice &tenait
dostavaji pravidelné mésicné piehled o vSech legislativnich zmé-
nach v pozadovanych oblastech, ptehledn¢ zpracovanych do ¢lankt
od renomovanych autorti a odbornikii. Svymi
dotazy se zapojuji i Ctenafi.

Mgésiénik Uletni a dané a Mzdovid ucetni jiz
vice neZ jedenact rokl ptinasi dilezité infor-

mace a novinky v oblasti ucetnictvi a danové

evidence, silnicni dané, spravy dani, dané z :
Obrdazek 10 Ucetni a

piijml, dané z ptidané hodnoty, dané¢ z ne-
dané [37]

movitosti a spotfebni dané. Je urcen vSem

Obrazek 11 Mzdovg Ucetnim, dafiovym poradciim, podnikatelim a kazdému, kdo se o
uicetni [37] dafiovou oblast zajima. Clanky jsou piipravovany fundovanymi a
zkuseni autory z Ministerstva financi CR, finanénich tfaddi i z fad

danovych poradcti ve spolupraci s redakéni radou.
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Casopis je pojat komplexné, aby uspokojil viechny ¢tenafe jak z podnikatelské a rozpoéto-
vé sféry, tak i z prispévkovych a neziskovych organizaci, obci, nadaci, aj. Ctenaii dle mého

nazoru velice ocenuji zaméteni piedev§im na praxi.

Praktické vyuziti nalezne také uplny terminovy danovy kalendat pro pfisti mesic a pravi-
delny piehled novych pravnich piedpist s komentarem, které jsou v kazdém cisle. Pravi-

delnou soucasti je také rubrika Dotazy.

Vsechny své publikace, seminafe a knihy pro volny cCas je
mozné také vybrat v jednom ze tii katalogti, které jsou te-

maticky zaméfeny na tfi oblasti ptisobeni nakladatelstvi. V

kazdém katalogu jsou uvedeny ceny, objednaci kod, stru¢-

ny popis, obdlka a dalsi informace, které zakaznikovi po-

Obreizek 12 Katalog sem [37], skytnou potfebné informace.
Tyto brozury jsou kdispozici zdarma v budové firmy,
Vv knihkupectvich a také pti akcich typu prednasky a semina-

fe. Dalsi kategorii produktu, ktery firma nabizi je informacni

bulletin pro Olomoucko, ve kterém lze nalézt informace a 4
. = 2_51/2010

Obrazek 13 Katalog pro volny
naji v nejblizsi dob¢ na izemi kraje Olomouce. das [37]

inzerci Kk akcim kulturnim, vzd¢lavacim a jinym, které se ko-

Kulturn¢ informac¢ni mési¢nik Kdy-kde-co ma dlouholetou
tradici, jelikoz poprvé vysel v Ginoru roku 1956. Casopis za-

hrnuje podrobny piehled kulturnich, vzdélavacich, spolecen-

skych a dalsich akci (kina, galerie, muzea, kluby, divadelni

Obrazek 14 Katalog pub [37]. ry S€

znamymi osobnostmi mésta, informace =
enék Troska:
, . , , . iyot sam je nallepsi filmar.”
Olomouckého kraje a Statutarniho més- : ‘o
Maro$ Kra
‘oo ‘x MonddE
ta Olomouce obCaniim (vyhlaSky Rady [EERaS ; A
lehce, je T
naroéne s } OLoMOUC

meésta, akce v obradni sini, zptfistupnéni [t
htist’, sbérové soboty, ekologické dny,

riznd upozornéni), komercni inzerci

OLOMOUC

(nabidky cestovnich kancelati, jazyko- Obrzek 15 Casopis KKC [37]

vych $kol, restauraci, obchodu a firem). | HMUMi
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Pravideln¢ seznamuje Ctenare s programem na Vystavisti Flora, ale také s akcemi porada-
nymi Ceskym rozhlasem Olomouc a s kulturnimi a spole¢enskymi programy, které se ko-
naji v okoli (Sternberk, Litovel, Pferov, Prostjov, Plumlov, Sovinec, Helfstyn a dali).
Nové Kdy-kde-co pak vychazi vzdy pied koncem mésice, aby ¢tenafi méli potfebné infor-

mace k dispozici vcas.

Kulturn¢ informa¢ni mési¢nik Kdy-kde-co je mozné koupit na novinovych stancich, pro-
dejnach PNS, v informacnich centrech a knihkupectvich. Distribuci zajistuje PNS a Medi-
aprint & Kapa.

Na néasledujicim schématu jsem zachytil produktové spektrum, které firma XY Z nabizi. Je
rozdéleno na dvé zakladni ¢lenéni, a to literatura a potom lektorsky servis. Firma i piesto,
ze nabizi neknizni produkty, je stale tizce specializovana na vydavani autorského materialu

ve formé knih.

LITERATURA

=
he
75!
2
=)
=
e
=
e

Schéma 6 Rozdéleni produktii a sluzeb firmy XYZ [37,39]

Veskera ¢iselna 1 dalsi hodnotna data, pouzita pro Ucely zpracovani této prace jsem ziskal
vyhradné osobnimi konzultacemi s pracovnikem z marketingového oddé¢leni. Spole¢né
jsme hodnotili a diskutovali témata projektu i analytickou ¢ast. Néktera data nemohou byt

zvetejnéna pro zachovani diskrétnosti firmy.
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8 LOGISTIKA OBJEDNAVKY

Firma XYZ vyuziva k ptijeti objednavky ¢tyFi kanaly, a to internetové objednavky, tele-
fonické objednavky (vlastni zavolani, aktivni telemarketing), korespondencni listky a ob-

jednavkovy list vlozeny v zakoupenych publikacich.

8.1 Internetova objednavka

Na internetovych strankach firmy je dle dnesnich trendi mozné objednat vybrany titul.
Vlastnimu popisu e-shopu a internetové prezentace se vénuji v dalsi ¢asti prace. Zde je

popsana pouze logicka cesta objednavky, jeji vytvoreni a zpracovani.

Vlastni objednavka za¢ind ve chvili vytvofeni obsahu objednavkového kose, viz obrazek.

Vybranou polozku jednoduse grafickou ikonou umistime do koSiku. Lze specifikovat pocet

Publikace prévni a ekonomické ANAG »> Dané

Dani silniéni s komentarem 2010

Vas nakupni kosik

OBIEDNANE PUBLIKACE CENAJKS MNOZSTVE CENA VC. DPH

Stav publikace Prd  Dan silnicni s komentafem 2010 199 EBa 199
Cislo 250
Autor K.]  KUHRADE CELKEMKG: 199 K
s\
Nakladatelstvl ANE \’ G
N ’ 1 Mezahrnuje podtovné a balné.,
Pocetstran e | ! | 2PET Na viBir 260 a swuzes | TG IS
s komentafem Vazba brozuwase y N
! I M\

Termin vydani dnor 2010 III —_— AN\
15BN oresorzezssro 1) | [aluosouive ERETE vl |12 stnsia porvzent. ) |

. oeJEt:l-mNé PUBLIKACE
Cena s DPH: 199 K& 1 Ks il =

Publikace neplat'te piedem, dorutime Vam je prostiednictvim Ceské posty, s.p., spoleéné s daltow, p dokladem nebo si je miZete
vyzvednout osobné na nasich prodejnéch. K zasilkam tctujeme postovné dle sazebniku Ceskeé posty a balné dle hmotnosti zasilky
(17 - 41 K&). Vase objednavky obsahujici vice aktualnich titulfi budou vyFizovany v co nejkratsi dobé po jejich vydéni objednavia
tedy mazZe byt vyfizena i nékolika zésilkami, zéroveii se viak snaZime o vhodnou kumulaci expedovanych titulli do menziho poctu
zasilek. DEkujeme za pochopeni a douféme, Ze ocenite zasilani publikaci co nejdive po jejich vydani.

= Tisknout stranku

Anotace publikace - Daii silniéni s komentafem 2010 ‘ Zptisob dorudeni

3, aktualizovang vydani

V publikadi Dafi siniéni s komentafem autor kementuje zékon o dani siniéni a zabyva se zménami, které pfil
posledni novela i nové piistupy k fefen sloZitéjEich ustanoveni zakona po rozsudku M35, ZvldEtni pozornof
vEnovana predmétu této dané, osobdm, které jsou poplatniky dang, stanoveni vyie dané, moinostem sn
sazby dan&, placeni z&loh na dari i dané a také vEem druhim dlev na dani. Souist publikace jsou rovnéd
pfiklady véetné wyplnéni dafiového pfiznéni. Publkace Dan silniéni s komentafem je vhodna jak pro podnili
subjekty vietné podnikateld-fyzickych osob, pro piispévkové organizace a daldl organizace tzv. neziskove
i pro sprévce dané a dafové poradee,

DBSAH 1=/ PROLT]

polozek. U vybrané knihy vidime
podrobné informace jako je vazba,
pocet stran, autor, ISBN, vydéani a
cena. Zafiname tedy touto stranou a
grafickym popisem vysvétlim jeji ces-
Po  kliknuti tlacitko
OBJEDNAT, pokracujeme na dalsi

tu. na

() Eeska posta - dobirka

@ Ceska posta - doporugené

() Osobni odbér-prodejna Olomouc
) Osobni odbér-prodejna Praha

Zpéisob platby

Dobirka
Hotove
@ Platebnim pfikazem

Zasilka bude obsahovat daiiovy doklad - fakturu. Vetkeré dfivéjsi nevyfizené objednavky evidujeme do tipiného vyFizeni.

Fakturaéni idaje

{Udaje oznadené ! jsou povinné.)

1éo: oIc:
MNézev/Iméno a pFjment: Druhy nézev:
Ulice: Mésto:
stat:  Ceskd Republika -~ PsC: !
Adresa dodani
(@) stejnd jako fakturaéni () odiing od fakturani
Kontakini idaje
Pohlavi Mui @ Zena @
Titul pred: Titu za:
Iméno: Piimeni; !
Telefon: Mobil:
E-mail: Fa:

Obrazek 16 Kroky objednadvky v e-shopu [vlastni]

strance, kde je nutno zkontrolovat pocet polozek a celkovou cenu, zatim bez dopravného.
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Na nasledujici strand je nutno zvolit zpasob dopravy, kdy mame na vybér doruceni Ces-
kou postou nebo osobnim odbérem. Dulezité je vénovat pozornost zptisobu platby, ktery je
spjat s vybranou volbou dopravy. Nasleduje vyplnéni potfebnych informaci a unikatni
i velice uzite¢na moznost odeslat objednavku, jakmile bude cela kompletni. To je vhodné
naptiklad v situaci, kdy si objedname vice titulii, avSak nékteré zatim nejsou vydany, ma-

me tedy moznost si nechat dorucit v§e najednou, jakmile budou v§echny dostupné.

Objednavky se vzdy 2x denné stahuji do informa¢niho systému Helios, kde jsou zpracova-
ny a C¢ekaji na expedici. Zakaznik je diky vypInéni udajt pfi objednavce automaticky pfti-
dan do databaze, a tak systém vede vSechny zdznamy automaticky. Pokud zdkaznik zvoli
moznost odeslani kompletni zasilky, potom systém hlida vydani a dostupnost tituli a upo-
zorni na moznost odeslani. Od ptijeti objednavky k expedici to trva maximalné 1den podle

poctu objednavek. O veSkerém postupu je zakaznik informovan, a to i o pfijeti objednavky.

8.2 Telefonicka objednavka

Firma ma své vlastni call centrum, v némz probiha pasivni i1 aktivni forma telemarketingu.
Telefonistka ma vlastni okruh firem a fyzickych osob, které v pravidelnych intervalech
obvolava a zjistuje, zda dany zakaznik ma zajem o nové vydané publikace ¢i zda si chce
piedobjednat knihy, o které bude velky zajem. Zakaznik ma moznost telefonicky uskutec-
nit objednavku nebo se jen informovat o vyhodach ptredobjednavky. Firma vychazi
z vlastnich zkuSenosti a z faktu, ze pokud nékdo odebral titul, jehoZ platnost brzo vyprsi,

,typicky zakony*, bude v jeho zajmu koupit si nové vydani, coz je potfeba mu nabidnout.

Telefonistka zapiSe objednavku do tiskopisu, kterou po nahromadéni vétSiho poétu objed-
navek predava dalsi zaméstnankyni. Ta zpravidla zpracovava objednavky z piedeslého
dne. Tato zaméstnankyné zadava data do IS Helios. To je zakladni nevyhoda, Ze telefonist-
ky nemaji pfimy ptistup do systému a data zadavaji na papir a z n¢j potom dalsi zamé&stna-
nec musi pracné data prepisovat do pocitace. Zpracovani od piijeti objednavky po expedici
k odeslani trva 1-2 dny opét podle poctu objednavek za den. Zakaznik je tak zaroven zata-

zen do informacéniho systému, stejn€ jako u internetové objednavky.
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Telefonicky . Vytvoreni racova
Telefonistka : : : >
kontakt objednavky objednavky objednavky

Internetova Zpracovani Vyrizeni

objednavka objednavky objednavky

Schéma T Porovnani krokit objednavky telefonicky a v e-shopu [vlastni]

8.3 Koresponden¢ni listky a objednavkové listy

Tato forma se piekvapive 1 pies svou zastaralost drzi mezi oblibenymi formami objednani.
Listky se ke kone¢nému odbérateli se dostavaji dvoji cestou, a to rozdadvanim na semina-
fich a samovolnym odebranim v budové firmy. Cesta od nasledného odeslani postou k vy-
fizeni objednavky a expedici trva tento zplisob spolu s objednavkovym listem nejdéle,

podle rychlosti posty 4 - 6 dni.

Objednavkovy list se nachazi ve vét§iné ekonomickych a pravnich knih, které tato firma

vydava. Rychlost expedice je podobné korespondencnimu listku.

8.4 Finalizace objednavky a expedice

Publikace jiz vydané jsou expedovany dvakrat tydné, ostatni ihned po jejich vydani. Ob-
jednavka tak mize byt vyfizena 1 n€kolika zasilkami, vzdy je tteba hradit poStovné a balné.
Zaroven se ale firma snazi o vhodnou kumulaci expedovanych tituli do mensiho poctu

zasilek.

Kazda objednavka je kompletovana a expedovana mimo budou firmy, a to ve firmé
PROBAL, ktera se zabyva expedici a balenim knih. V tomto aredlu mé firma XYZ také

sklad, takZe je zarucena vysoka efektivita expedice. [39]

Ke kazdé objednavce se pfistupuje individudlnég, a to z pohledu rychlosti a lokality cile.
Jakmile je objednavka expedovana, informacni systém posle notifika¢ni email zakaznikovi
o expedici a mozném termin doruceni, ktery neni firma schopna ovlivnit, poSta m4 dodaci

lhiitu 4 dny od podani zasilky.
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8.5 Distribuce osobnim prodejem

Pod timto pojmem rozumim distribuci pomoci obchodnich zastupcti, agentd. Ti predstavuji
vySkolené fidiCe a zaroven i obchodni zastupce firmy, ktefi obsluhuji vice jak 650 knih-
kupcii v siti celé CR. Tento proces vytvofeni této sité byl velmi pracny a zdlouhavy, ale
dnes je logistickd stranka propracovana tak, ze kazdy je ptidélen do regionu, které jsou

roz¢lenény dle byvalych okrest. [39]

Velmi zajimavym faktem je, ze prodej je zajistovan nikoli zptisobem prodeje knihy knih-
kupcovi za specifikovanou cenu, ale modelem komisniho prodeje, kdy se knihkupci nabid-
ne titul za smluvenou cenu a ten si mize dany titul prodavat za cenu jemu vlastni, tak se

ceny mohou lisit, na rozdil od internetového prodeje.

e Martin Prochazka - sudy tyden @ Michal Blechta - sudy tyden
(Praha, stiedni Cechy a cdst severnich Cech) {jizni a wychodni Cechy)
Martin Prochazka — lichy tyden ® Michal Blechta — lichy tyden
(Praha, stiedni Cechy a cdst severnich Cech) (zdpadni @ vychodni Morava)

B Viadimir Mrika — sudy tyden
(zdpadni a severni Cechy)

B Viadimir Mraka - lichy tyden
(lizni o severni Morava)
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Obrazek 17 Mapa rozdéleni obchodnich zastupcii [37]
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8.6 Kategorie zakazniki

Firma disponuje v soucasné dobé vice jak 64 tisici zakazniky, z nichz odhaduje, ze cca
10 % je neaktivnich. Svym aktivnim telemarketingem pravé zasahuji tyto zdkazniky a zjis-
tuji jejich stav. SloZeni zdkazniku je uvedeno v nasledujicim grafu, ze kterého je mozno
usoudit, ze primarnimi zakazniky jsou statni sektor a podnikatelé, pticemz dle mého soudu

je nutno zasahnout i privatni sektor, ktery predstavuje velky potencial rustu firmy. [39]

Struktura zakaznikl firmy XYZ

H Podnikatelé

H Obce

id Prispévkové organizace
M Org. slozky statu

M Fyzické osoby

i Neziskové org.

Graf 5 Struktura zdakazniku firmy XYZ [39]

8.7 Informacéni systém

Firma do roku 2009 nepouzivala zadny informacéni systém, v takové podobé, v jaké ho
zndme dnes. Byl to software naprogramovany na miru, ktery dostaCoval do té chvile, kdy
firma pfisla s novou verzi internetového obchodu, ktery jiz vyzadoval spojeni IS s firemni
strukturou pro rychlé zpracovani objednavek. Internetové objednavky jsou vedeny od roku
2000, ovSem zpracovavany byly ruéné, coz se pfi neustale se zvySujicim podilu interneto-
vych objedndvek ukézalo jako efektivné nezvladatelné, proto od roku 2008 dochazi k im-
plementaci informa¢niho systému, zvolen byl Helios Orange od firmy LCS Internatio-
nal, dnes Asseco Solutions. Souc¢asnym poctem aktivné pouzivajicich uzivatela IS ve fir-
me XYZ je 32, ale planuje se rozsifeni na dalsi pracovisté. A to zejména do call centra, kde
tento systém zatim z pohledu efektivity nemé zhodnoceni. UZivan je samoziejm¢ na mar-

ketingovém pracovisti, skladu, zakaznickém centru a vedeni. [39]
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8.7.1 Cile pro zavedeni IS
Hlavnimi pfinosy, na které firma kladla diraz pti implementaci IS, byly nasledujici: [39]

Ziskani informaci o skutecném stavu vsech skladu.
Snizeni celkovych skladovych zéasob.
Moznost centralizovaného zpracovavani dodavatelskych objednavek.

Zastupitelnost jednotlivych zaméstnanci.

a > Wb E

Provazanost jednotlivych uloh.

8.7.2 Duvody volby IS Helios Orange

Firma ocenuje ptredevSim mnozstvi specializovanych oblasti a ndvaznych feSeni, které
umoziuji pokryti procesii ve firm¢ samotné v ndvaznosti na e-shop a dalsi sluzby. Velice
vyhodnou sluzbou se pak zda byt nabidka vyskolenych a certifikovanych konzultanti, kteti

jsou pripraveni vytesit pozadavky a dotazy uzivateld pti implementaci i po ni.

Technologie client/server, na které je tento ERP a ekonomicky systém vystaveén, zajistuje
dostate¢nou stabilitu a bezpec¢nost dat. Vyhradni pouziti MS SQL serveru zajiStuje maxi-
malni rychlost a neomezenou praci s ulozenymi daty Firma si velmi ceni robustnosti sys-
tému, kvality databazového stroje a dalSich nastrojt, které spole¢nost Microsoft dodava k
serveru MS SQL. Jedna se o velmi nad¢asovy informacni systém a pouzitim databazového

stroje MSDE vyrazné snizi naklady vloZzené do pofizeni informa¢niho systému.

Hlavni kritéria pro vybér IS Helios Orange jsou uvedeny Vv ndsledujicim schématu:

Komplexni reseni Nastroje prizpUsobeni
Pravidelna hodnoceni vyrazné snizuje pro pokryti Zazemi v Ceském
nezdvislym auditem naklady na specifickych potieb prostredi
implementaci konkrétnich zakaznikd

Podnikovy systém
provéreny ¢asem i
mnozstvim zdkaznikl

Vyborna znalost Cena odpovidajici
domaci legislativy a ceskému prostiedi — Technologicka Snadna instalace a Moznost automatizace
dalsich narodnich priznivy pomér vyspélost bezproblémovy provoz zalohovacich procest
specifik cena/vykon.

Elektronicka
komunikace,
bezpecnost

Nadcasovy zplsob
Snadné ovladani ovladéani vychazejici ze
zvyklosti MS Office

Ceska, slovenska a Kvalitni manazerské
némecka legislativa vystupy

Integrace s MS Office -
MS Word, MS Excel a
MS Outlook

Mnozstvi navaznych
reseni

Schéma 8 Kritéria pro vybér IS Helios Orange [21]
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Na nasledujicim schématu jsou zachyceny moduly, které 1S Helios Orange nabizi.

Schéma 9 Moduly nabizené IS Helios Orange [21]

8.7.3 Vyuzivané moduly

Firma si pro své potfeby vybrala moduly samoziejmé jen ty, které je mozné pro potieby

firmy aktualné ¢i do bu-
ucetnictvi
vr, s v nakup a
doucna vyuzit, jde hlavné orode) banka

0 pohled na faktor ceny,

kdy implementace modu-

lu pfi implementa¢nim

’.

-

pokladna

w

fakturace a

procesu je vyrazné vy-

ucetni vykazy
hodnéjsi a levnéjsi, nez
jejim naslednym doim-

manazerske

p lementovanim. rozh rani

Proto, Ze se firma zabyva -
mzdy

spiSe obchodni ¢innosti,

posta

pokladm
neZ samotnou vyrobou, Schéma 10 Moduly vyuzivané firmou XYZ [39]
kterou ziskava outsourcingem, tak je vhodné se zaméfit spiSe na marketingoveé orientované

casti. Moduly, které si firma zvolila, jsou pak v ndsledujicim schématu: Systém béZzi na

MySQL serveru a vSechna data (zakaznici, ¢iselniky, zbozi, ...) byla vloZzena ru¢né.
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9 SLUZBY ZAKAZNIKUM

Zakaznik vzdy pozaduje maximalni kontakt a odezvu ze strany obchodnika. Ve firmé¢ XYZ

si to uvédomuji, proto nabizeji nékolik, ne tak zcela obvyklych feSeni zdkaznické péce.

Cilem a poslanim vzdy byl samotny zdkaznik, ovSem vzhledem k tomu, Zze v dne$ni dobé
ma firma vice jak 60 tis. aktivnich zdkazniku, je nutné systém zménit. Z pocatku neexis-
tovala internetova objednavka, tudiz firma byla nucena vSechny objednavky zpracovavat
ruéné, dnes je situace opacna. Firma registruje aktualné vice jak 60 % objednavek pravé

pres internetovy e-shop. [39]

Zakaznik ma moznost vyuzit n¢kolik, at’ uz z dne$niho pohledu, standardnich sluzeb, ale
také pro tento obor méné obvyklych. Tradi¢ni forma objednavky dneska je s vyuzitim e-
shopu, ten firma také nabizi, ale vysokou prioritu stale klade na telefonické osloveni za-
kaznika. O aktivni telemarketing se stara denné 15 zaméstnanci call centra, které nabizi
slevy nebo nové tituly zakaznikim, ktefi se jevi jako dalsi potencionalni. Korespondenéni
listek nebo potom objednavkovy list jsou dalsi formy objednavek, které jsou spiSe na ustu-
pu, ale piesto je firma stale nabizi, jelikoz se stale najdou zakaznici, ktefi této sluzby vyu-

Fivaji.

Schéma 11 Sluzby k vytvoreni objednavky ve firme XYZ [vlastni]

Sluzbami, které nejsou az tak pravidlem u konkurence bych zaradil pravidelny kontakt
telefonistkami, vstficnost, vybornad komunikace se zakaznikem, snaha o kontrolu udajii
spojena s telefonickou domluvou, vybornd zpétna kontrola, asertivni komunikace se za-
kaznikem, ochota vyhovét s jakymkoli pozadavkem, pti velkych objednavkach slevy, v
ptipad¢ starych zakont knihy se slevou az 50%. Pokud na objednavce v jakékoli formé
néco ,,nesedi”, firma telefonicky kontaktuje objednavatele a upfesiuje objednavku ¢i dopl-
fluje chybéjici udaje.

Pro zékaznika jsou pfipraveny slevy na tituly, které jiZ nejsou aktudlni, ale mohou byt pro
n€koho uzitecné. Nabizi také mnoZstevni slevy pii objedndvce vice titull, vSe je zdkazni-

kovi podbizeno, takze informace obdrzi vcas.
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O prubchu objednavky ¢i piredobjednavky je zakaznik vzdy informovan, ma-li to smysl,
takze pres e-mail ¢i telefonicky. Nekdy se stane, Ze titul je pfedobjednan i nékolik mésicii
pred vydanim, v tomto pfipadé samoziejmé zédkaznik dostava predbéznou informaci o vy-

dani.
9.1 E-shop

Dnesni moderni spoleCnost, zvlasté pak ta, ktera podnikd na poli sluzeb zakaznikiim, za
kterou firmu XYZ osobné povazuji, je nucena poskytovat sortiment sluzeb ur¢enych pro
zakazniky. Jednim z pilift sluzeb spokojeného zakaznika je e-shop, tedy internetovy ob-
chod. Snahou kazdé firmy je pfesunout sortiment z kamennych firem na internetové pole, i

kdyz i to mé své nevyhody, v nasledujici tabulce shrnuji dle mého nazoru ty zakladni.

* Moznost prehledu objednavek
* Nazorné slevy Ci novinky

AV 4V 4
Prl ncsy ¢ Snizeni administrativnich nakladu

¢ Snizeni skladovacich nakladu

* Nemoznost osobniho kontaktu
* Fyzicky nedostupné zbozi

* Nutnost zamérit se iReklamu

* Nutnost IS spravy e-shopu

Schéma 12 Prinosy a nevyhody e-shopu[vlastni]

Pokud se jedna o firmu, ktera se zabyva pravé prodejem sluzeb nebo vyrobku, které jsou
mifeny na tyto alternativni modely prodeje, je dobré jich plné vyuzit. Rekl bych, Ze firmé
XYZ se to dafi velmi Gspésné, jelikoz procentualni vyjadieni prodeje s vyuzitim e-shopu

ro¢n€ roste min. o 10 %.

Kazdy moderni internetovy obchod je velice Gzce propojen s informaénim systémem fir-

my, mou analyzou se toto tvrzeni jen potvrdilo. Modularni informaéni systém Helios
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Orange je velice uzce a na miru propojen se systémem obchodu, a to ShopCentrik. Jedna
se 0 moderni, neustdle se rozvijejici modularni systém urceny jak pro prodej koncovym
spottebiteliim (B2C), tak pro prodej dealerim (B2B). K nespornym vyhoddm patii nizké
provozni rezie a vylouceni chyb zptisobenych lidskym faktorem, ¢ehoz je dosazeno diky

moznosti pln¢ automatizovaného propojeni s libovolnym ekonomickym systémem.

Samoziejmosti jsou vestavéné marketingové nastroje, véetné optimalizace pro vyhledavace
(SEO) a marketingova podpora poskytovana klientim i v nasledujicich letech po zprovoz-
néni aplikace. RovnéZ vestavény publikacni systém je nespornou vyhodou, kterd umoznuje
pohodIné publikovani informaci a slouceni e-shopu 1 firemni webové prezentace. Vysoky
vykon aplikace zvladajici velké mnozstvi soucasné¢ nakupujicich klienti a nabizenych po-
loZzek zboZi, jakoZ 1 podpora modernich platebnich metod vcetné elektronickych plateb
jsou v tomto systému samoziejmosti. Samoziejmosti je 1 velmi propracovana administrace,
ktera uspokoji provozovatele a princip jednoduchého nakupovani, jez vyhovuje samotnym
nakupujicim. Multijazy¢nost a multiménovost jsou v dobé expanze Ceskych firem na za-

hraniéni trhy také nezbytnosti. [29]

Implementace takového systému je béhem na dlouhou trat, firma XYZ ptizptisobovala a
testovala tento produkt vice jak ptl roku, pfitom naklady se vySplhaly az k 1 mil. K¢, vcet-
n¢ Helios Orange. Produkt
ShopCentrik jako jediny na
nasem trhu pIné spolupracu-
je se systémem Helios, kte- OFF - HINE

ry je ve firmé taktéz Gspés-

Synehianizae Migrtd

né nasazen. Na nasledujicim el
schématu je zachycen sys- ON - LINE
tém obchodu ShopCentrik, Iakishy

ktery firma aktivng pouziva sy o

Shladeid dadtaznoit

vice jak jeden rok. i bt poskymun forsacn Vo
s o rniindch ekl 4

Otjedndvka

Obrazek 18 Syste;m obchodu ShopCentrik [29]
software se snazi byt vytvofen modernimi nastroji, ale i tak se najdou rozdily, které tiidi

Je zfejmé, Ze kazdy dneSni

produkty. Zakladni prvky dobrého internetového e-shopu a jejich dostupnost v feseni, které

vyuzivé firma je zobrazeno v nésledujici tabulce.
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Tabulka 2 Viastnosti dobrého e-shopu, systém ShopCentrik [vlastni]

Vlastnost Dostupnost v ShopCentrik

Provazanost s IS feSenim (Helios) ANO
SEO optimalizace ANO
Pouziti modernich jazyki Ajax NE

Modularita ANO
Jednotné feseni pro publikaci polozek ANO
Hosting fesSeni na strané vyrobce ANO
Podpora mezinarodnich jazyku ANO
MozZnost tpravy vzhledl na miru ANO

Jak je z tabulky ziejmé, tak systém ShopCentrik, ktery si firma XYZ vybrala, fadim mezi
velmi pokrocilé a je rozhodné dobrou volbou. Na druhou stranu konkurence v ptipadé po-
tteby napojeni na IS Helios neni velka, spiSe velmi mala, konkrétné MajorShop firmy PC

Help.

9.1.1 Vyuziti z pohledu marketingu a zakaznika

Zakladni funkci obchodu je samoziejmé vedeni prodeje zbozi ¢i sluzeb, ale jelikoz je ma
prace zaméiena na komunikaci se zakaznikem, zaméfuji se spiSe na tuto oblast. Dle mého
soudu je e-mailova komunikace stézejnim pilirem v marketingu na internetu. E-shop proto
obsahuje modul pro odesilani hromadnych e-maili v rdmci registrovanych i neregistrova-
nych zakaznikd, ¢i skupin zakaznik(i. Pomoci tohoto modulu je mozno rozesilat e-maily

informacniho charakteru, jako naptiklad novinky, pfehledy akéniho zboZi, vyprodeja ap.

Dalsi velice dulezitou vlastnosti vidim vyuZziti sluzeb, jako jsou katalogy zbozi, kde za-
kaznici hledaji v nabidkach vsech zucastnénych prodejcti sviij vyrobek, a to co nejlevnéji a
dobte referovaného prodejce, proto i zde je podpora pro tyto katalogy. Na internetu dnes
funguje cela fada vyhledavac¢u zbozi, jako naptiklad HledejCeny.cz, zbozi.seznam.cz, froo-
gle.com (Google) ap. Tyto vyhledavace v sobé shromazd'uji data internetovych obchodii a
poskytuji navstévniklim informace slouZzici k jejich orientaci a rozhodovéani. ShopCentrik

dokaze data tykajici se zbozi automaticky exportovat na vyhledavace zbozi a zajistit tak
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dilezitou formu bezplatné propagace. Praxe ve firmé ukazuje, Ze se jednd o vyznamné

propagacni nastroje majici vliv na pocet objednavek.

Osobné neznam zadnou internetovou stranku ¢i prezentaci, ktera by neobsahovala reklam-
ni plochu, at’ uz jen pro své vyrobky ¢i reklamy nebo i hostované plochy. Jedna se o mar-
ketingové velice silny nastroj, ale na druhou stranu i velmi opomijeny. Dnesni uzivatel
internetu nevénuje v podstaté zadnou pozornost témto plocham, a to hlavné proto, Ze jsou
bez ptidané hodnoty a jen obtéZuji pozornost navstévnika. Je proto nutné na né pohlizet
jinak. Toto postiehla i firma XYZ, a své dostupné plochy pro bannery vyuziva vyhradné
pro své potteby. Na e-shopu je moZzno vytvofit bannerové plochy, do kterych je mozno
prostfednictvim administrace umist'ovat bannery. Na jedné plose se miize stfidat vice ban-
neril. Sprava je zajiStovana prostfednictvim intuitivni administrace, takze vSe zvladne 1

neprogramujici uzivatel. [vlastni]

Vérnostni systém je v dneSni dobé velice obliben, ale jedna se 0 jeden z nejdrazsich na-
stroji podpory prodeje, jelikoZ z pravidla ndklady pievysuji vynosy, ale pocet spokojenych
zakaznikd, kterych loajalita roste, taktéz ptibyva, takze odraz se projevuje v jiném sméru.
Povzbuzuje loajalitu klientd a jejich chut’ vracet se na sviij oblibeny obchod. Klicem je
napiiklad poskytovani bodl za realizované nakupy s moznosti slev na dal$i nakupy nebo
nakupt za nasbirané body. Stejné tak i slevové kupodny. ShopCentrik podporuje praci se
slevovymi kupony. Slevovy kupon muize mit tiSténou nebo elektronickou formu. Piedsta-
vuje zejména unikatni ¢islo a ptislib konkrétni vyhody, naptiklad 5 % slevy. Kupon mize
mit 1 omezenou Casovou platnost. Jakmile zdkaznik objednava, miize do definovaného pole
v objednavce vlozit slevovy kupon (€islo). Pokud je kupon platny, ziskava zakaznik defi-
novanou slevu nebo vzorek zbozi zdarma atp. Jakmile je kupon vycerpan, nelze jej jiz

uplatnit pti dalsim nakupu. [vlastni]

Zakaznik zpravidla nemé ¢as na to, aby si pamatoval, ze zitra vychdzi novy titul a vzpo-
mnél si ho koupit, proto je zde modul Hlidaci pes. Diky modulu Hlidaci pes si miiZze na-
vstévnik zadat ,,spoustéci® kritéria, diky kterym jej pak ShopCentrik prostiednictvim e-
mailu upozorni naptiklad na to, Ze cena konkrétniho produktu klesla pod 5000 K¢, nebo Ze
produkt jiz je skladem. Zakaznik se pak pouhym kliknutim na odkaz v e-mailu pfenese na

e-shop a je mu zobrazen detail konkrétni poloZzky, kterou miiZze ihned nakoupit.

Diskusni fora zatim firma nevyuZiva, proto je to jeden z podnétl do projektové ¢asti, takze

tam se jim budu vénovat. Ale ve zkratce pfedstavuji moznost vyjadieni komunity navstév-
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nikd k vyrobkiim nebo k riznym tématim formou diskuse. Pokud to ve forech ,,zije, mo-
hou byt velmi navstévovana a predstavuji pak pro navstévniky studnici, Casto velmi zaji-
mavych informaci. Féra lze realizovat jako moderovana (ptispévky jsou zobrazovany az po
schvéaleni provozovatelem) i nemoderovana. Diskusnich for lze vyuzit naptiklad i pro
funk¢nosti typu Odbornik radi, kde navstévnici kladou otazky, a provozovatel e-shopu
odpovida. S diskusnimi fory souvisi i modul ,,NapiSte nam®, coz je jednoducha moznost,
jak cokoliv sdélit provozovateli e-shopu, aniz by musel pouzivat postovniho klienta, ¢i
uvadét svij e-mail. Reakce navstévnikii pak mohou byt ¢asto prinosné, poskytovat nové

napady, upozornéni na ceny konkurence nebo na chyby na e-shopu.

Statistiky si firma XYZ dela = e

pomoci sluzby Google Analy- —— ||

tics, tudiz hodnoceni na- — —

vstévnosti stranek je prova- —

déno s vyuzitim této sluzby, =" =

ale hodnoceni financ¢nich

ukazatelll jiz tato sluzba ne-

nabizi, proto je zde modul et - [ R R

statistiky piimo v e-shopu. Obrazek 20 Statistika v systému ShopCentrik [29]
Zakladem dlouhodobé uspésného obchodovani je zpétna vazba ve formé statistik, diky

kterym miize provozovatel

obchodu pruzné reagovat
— — na potfeby zdkaznikd. K
| ¢emu je napiiklad katego-

——————— rie, kterou lidé na rozdil od
=] - jinych téméf nenavstévuji,

: |”1H|””“|“ " (- bl feAiHs nebo propagacni akce, jejiz

.............................
uuuuuuuuuuuu

ptimy dopad na obrat ne-

1 : s
Obrazek 19 Statistika v systemu ShopCentrik [29]
mohou provozovatele v¢as informovat a miize tak ucinit potiebna opatieni. Statistiky jsou

zname? Pravé statistiky

k dispozici v administraci a jsou prezentovany v piehledné grafické podobé. ShopCentrik
Ize rovnéZ dokonale provazat se statistickym nastrojem Google Analytics, coZ firma vyu-

Ziva 0éinné.
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Modul SEO marketing, ktery je v systému ShopCentrik integrovan, dokaze automaticky
optimalizovat generovany HTML kéd stranek, s ohledem na indexovaci principy vyhleda-
vacu. Cilem je, co nejlepsi umisténi odkazti ve vysledcich vyhledavani vyhledavacu typu
Seznam, Google a dalsich. Modul v sobé zahrnuje veSkera potiebna opatieni a zajistuje
automatické generovani optimalizovanych HTML stranek. Provozovatel webu pak pridava
prostfednictvim administrace nové stranky (produkty) a aniz by na cokoli musel myslet a

modul SEO marketing zajistuje automatickou optimalizaci.
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Obrazek 21 Reklamm plochy Sklik a Adwords [27]  ta pro placené odkazy. V zeleném ra-

mecku jsou bezplatné vysledky vyhledavani, pravé umisténi v popiedi je cilem optimaliza-
ce pro vyhledavace. Optimalizovat ma samoziejmé velky vyznam, protoze do dobie opti-
malizovanych vyhledavact musime vlozit optimalizovana data, ktera pak v piipad¢ rele-

vantnosti zékaznikovi zobrazi pravé nas produkt.
Hlavnimi cily SEO je pak: [33]

— ZvySeni a udrzeni navstévnosti.

— Snizeni nakladl na ziskani zakaznika.

— Rozsiteni trzniho podilu.

— ZvySeni piijmil a ziskd.

— Budovani a rozsitovani povédomi o znacce.

— On-line zajistovani Public Relations.


http://www.shopcentrik.cz/slovnik/seo-optimalizace-pro-vyhledavace.aspx
http://www.shopcentrik.cz/co-je-shopcentrik/co-je-shopcentrik.aspx
http://www.shopcentrik.cz/slovnik/html.aspx
http://www.seznam.cz/
http://www.google.cz/
http://www.google.com/
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Je zfejmé, ze existuje n€kolik faktort, které mohou ovlivnit nase pofadi ve vyhledavaci,
proto vyhleddvace maji své vlastni algoritmy, na jejichz zékladé rozhoduji o potadi zobra-

zeni vysledkl vyhledavani.

Pravé umisténi lze ovlivnit optimalizovanym HTML kédem stranek a dalSimi faktory.
Pokud jsou ve strankach dokonale aplikovany postupy odpovidajici algoritmim vyhleda-
vacl, dosahuje se obvykle velmi dobrych pozic. Zakladnimi prvky ¢i faktory, které jsou

zasadni, pak povazuji osobn¢ tyto: [33]

— Optimalizovany HTML kod

— Optimalizovana struktura stranek

— Vyskyt relevantnich slov na strankach

— Relevantni slova ve spravnych predpokladanych tvarech

—  Vyplnéni popist pro vyhledavace a klicovych slov pfi tvorbé ¢lanku (detailu pro-
duktu)

— Dosazeni co nejvyssich globalnich a specifickych rankt (napt. Google Rank)

— Rozsifovani poctu kvalitnich zpétnych odkazii

— Pravidelné vyhodnocovani a provadéni opatteni

9.2 Analyza e-shopu

V piedchazejicich stranach S

'Sem anal ZOVaI a hodnotil, Home ~ NaSe nabidka = Zakaznicky servis = Pro knihkupce = Kontakty = Kdo jsme Celkem:  0KE
J y vyl e

. ’ )
re Spekt ive shrnul funkc c, které wnsoAvint [ ‘ ‘ Pro dcetni kraj, obl, rad price,
obchodnich 4 bl o domovil pro seniory, matefskych,
YISOt - Gcetni a daiiova problematika 2
[ likvidace spoleénosti Zapadnichiastrednichiskal,
nemocnic, divadel a dal3ich
prispévkovych organizaci

jsou velice dilezité pro zaklad

MENY -

uspéchu nasazeni e-shopu ve et

T
firmé. V této kapitole se zame- * Fromene i
fuji na konkrétni analyzu e- * Okt iy

o—— co Publikace pro zdravi
> Dafiovy kalendai a volny as ANAG

shopu, a to predevSim po | m—

# Logo ke stazeni

ﬁlnkéni Strénce, pfehledno Sti) > Mapa webu mt,e,','iefove knihkupectvi
\7.’.;«‘ VSTUP >

grafické strance, apod. Zatimco ] :

ptedchozi analyza byla zam¢re- e VR 53 8 POKR Vim0
, . A=

na na komplexm pOhled, tato Je ﬁ‘:} % PRAVE VYSL0 V NAKLADATELSTVI ANAG

pohledem zakaznika, jako jeden Obrazek 22 Titulni strana e-shopu [37]

z ciltt mé prace. Nutno podotknout, Ze v e-shopu jsou tituly i konkurenénich nakladatelstvi,

jde tedy o e-shop vlastni literatury, ale i konkuren¢nich tituld.
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9.2.1 Graficka stranka

Grafickou, tedy analyzu vzhledu, za¢nu pohledem na prvotni stranku, ktera je jinak ozna-
Cena jako titulni. Co me zaujme jako prvni je grafické odd¢leni jednotlivych kategorii.
Ovsem v této chvili se stale nenachazime Vv e-shopu. To je trochu unikatni vlastnost této
prezentace, jelikoz rozdil mezi shopem a prezentaci neni, takze zdkaznik je neustale na
jedné prezentaci a mize tak kdykoli pfistupovat ke kterékoli funkei. Tuto vlastnost hodno-
tim velice kladné. Barevné je stranka sladéna velice vkusné a nikoli nijak pfehnané zda-
raznéna, jsou zde dodrzeny firemni barvy, které se pouzivaji pro jednotlivé kategorie pro-
duktt. V levé stran¢ stranky je umistén rozcestnik, ve kterém se teprve mizeme dostat do
internetového obchodu, ov§em zde nardzim na problém ve formé viditelnosti €1 ptistupnos-
ti tohoto odkazu, zda se mi pfili§ zapusStén v menu a strance. Idedlni by bylo vytvofit z n¢j
barevné tlacitko, tieba zelené, tak aby bylo vice pfistupné zakaznikovi. VSimnout si zde
muzeme napiiklad vyuziti bannerovych ploch, pouzitych vyhradné tedy pro vlastni re-
klamni material. Vpravo nahote vidime obsah nakupniho koSiku, ktery nam vlastné ptipo-
mina, ze nejsme na klasické webové prezentaci, ale jiz v e-shopu. Kvalita rozvrzeni a
zobrazeni na vicero prohlizecich, coz jsem také testoval, je velice dobrd a nemam s ni pro-
blém. Co mi ale vadi, je umisténi reklamnich ploch pfimo nahoru. Osobn¢ toto misto po-
vazuje za velice atraktivni na to, aby tam byla praveé reklama, pokud neni cizi. Vhodnéjsi je
zde umistit pravé o néco nize polozené ¢lenéni do jednotlivych kategorii. Jinak ale i pouzi-

té pismo na LCD monitoru ptsobi velmi ostfe a barevné¢ piijemne.

9.2.2 Navigace p———

ANAG | A e
Pokud se zékaznik dostane na tyto ‘ susees ) .
yt Mg L

xATESORIE

stranky, jist¢ dlouho tapat nebude.

AXCE SLEVA ai 709

Internetové knihkupectvi

A to jen proto, Ze jsou velmi dobie B e e

navrhnuty. Zaméfim se tedy na %’:’_ o — .‘f'_, s
dostupnost e-shopu. Ten se zobra- S e

zi po kliknuti na odkaz v levém ?.:‘:._

nada¢nim panelu. Zobrazi se na- e

sledujici stranka, kterd je na obraz- %:

ku vpravo. Levy navigacni panel se :u:__":“‘::‘

zméni na soupis kategorii produk- - W e Sp— g-:gﬁ

tt, respektive knih. MlZeme vy- o e
Obrazek 23 Internetové knihkupectvi [37]
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hledavat fulltextove, ttidit a fadit dle riznych kritérii, tudiz zde nelze nic vytknout.

Pokud se zakaznik dostane do kategorie Knihkupectvi, tedy uvidi to, co na obrazku vyse,
chybi mi zde reklama, a to hlavné na dobie prodavané tituly nebo noveé vyslé ¢i ptipravo-
vané. Takto vidi jen soupis tituld, které jsou sefazeny chronologicky od nejnovéjsi, ale neni
zde prehlednost na prvnim misté. Zde vidim nedostatek, ktery lze odstranit vhodnou im-
plementaci mezi menu, tedy néeho misto nynéjsiho soupisu. Pokud se ty¢e vyuziti plochy
pro zobrazeni, je zde pouzit klasicky pomér, ktery je dneSnim standardem a tak trochu i1g-

noruje Sirokouhlé monitory, ale ergonomicky a ptehlednosti mé své opodstatnéni.

Kde vidim, ale nejvétsi rezervu, coz je to nejdilezitéjsi, je stranka mabidky produktu,

VvV tomto ptipad¢ knihy. Pokud si zobrazime detail knihy, mizeme piehledné zjistit vSe di-

lezité v prvni polovi-
né stranky, coz hod-
notim pozitivné. Za
velké negativum po-
vazuji zpracovani
anotace knihy, tedy
kratké sezndmeni
S titulem.  VétSinou
zde je hustym pis-
mem sepsana spousta
informaci, které¢ je
velmi obtizné Citelna,
a informace jsou v ni
srazeny do sebe. Lépe

by bylo vyuzit formu

2 Cizojazyén literatura
= do
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‘osobnosti
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> Pedagogika

2 Poditate

> Pohadky

> Poaitivni mydleni

> Prace, mzdy, pojisténi,
personalistika

> Sociologie, filozofie,
politologie
> Tuzemské slovniky

MENU
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4 Tisknout stranku

Anotace publikace - Cestovni nhrady ve 192 pFikladech 2010

3. vydéni

¥ publiadi Cestovni nahrady v piikladech 2010 jsou uvedeny prakiické priady s podrobrymi vipocty jednotiivich
druhd nahrad cestovnich vydajf pii tuzemskjch a zahraniénich pracovnich cestach, véetné vjkiadu jednotiivich
obizsti cestovnich nahrad & dnnosti zam@stnavatele pred 2 po pracovni cests zaméstance. Uvedeny jsou také
2plisoby vyporadani cestovnich nahrad se zaméstnand pii poskytnut zzlohy pred pracovni cestou i pi jejm
neposkytnu, vietné pousiti kurzf pro prepocet mén pii vyiictovan zahranicnich pracovnich cest. Obsahem
Cestounich nahrad v pikladech 2010 je rovn&: Gétovani o téchto nahradach a odivodnény jsou i rozdly pii
Pousivan’ kurzf pii vytovani 2 Gétovani o cestovnich nahradach. Aktuaizované priklady | odpovédi na nejéastés
dotazy pro rok 2010 se tjkaji nejen podstaty poskytovéni cestovnich nahrad zaméstnancim v podnikatelské i

nepodnikatelske sféfe, ale i fady riizniich spedifickjch piipadd, jako Jsou napr. postupy pii posky tnuti dovolen pred,

po aneba v prilb&hu praconi cesty, poskytovani nahrad pii vikonu prace v bydist zaméstnance afp. Publikace
Cestovni néhrady v piiadech 2010 obsahuje nejen feseni pedie plainjich prévnich predpisd, ale i doperuéeni
postupu v pripadech, kdy pravni predpisy FeSent prisiuinéha zviastnihe nebo sioitéjsha pripadu neuvadzy. Uvedeny
J5ou take riizné moznost poskytovani zaloh na pracovn cesty pii kratkodobych i dlouhodobjch pracovnich cestach a
postup jejich vyltovani. Kriha uvadi | prilady feseni souvisejiich oblasti, napr. problematicy vzniku prace preséas
na pracovni cest, zpiisobli zajitén stravy zaméstnand na pracovn cestE a co z toho vyplyva z hlediska dani 2
Pt pro zamé 2 pro zamé: moznost i prispévkil na zévodi stravovéni v den, kdy byl
zaméstnanec na pracovni cesté apod. Publikace Cestovni nahrady v prikladech 2010 je uréena vieobecnyjm Uéetrim,
mzdovjm Géetnim 2 dalsim ekonomickym pracovnikim, auditordm | dafovym poradeim podnikatelskych subjektd,
prispEvkovych organizacii ostatnich typd zzméstnavateld

MATE DOTAZ, NAMET & PRIPOMiNKUZ

Obrazek 24 Konkrétni titul v e-shopu [37]
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 Cestovni néhrady ve 192
piikladech 2010

» Zakon o Utetnictyi 2010 -
jednoduchy privedce v
kazdadenni praxi

= DPHu zemné
semospravmych cekd a jimi
zFizenych prispEvkovych
ogranizadi 2010 +CD

= Ugetnicti pro dzemni
samospravné cely,
piispévkové organizace a
organizaéni slosky stitu 2010

= Majetek krajfl, mést, obci,
DSO a piispevkavyich
arganizac 2010

= DPH ve Skolstvi od roku 2010
+0CD (3. 2kt. vyd.)

> Podvoiné ietnict v
piikiadech 2010 (10. vyd.)

= DPH 2010 - vjklad s prkiady

» Diichodové predpisy s
komentaFem 2010

= Ucetni a dafiové odpisy 2010

> Prosté sito pfejte, ato s
lehkost’

= Tajemstvi okaméitého lééeni

NOVINKY E-MATLEM

Pfihlaste se k odbéru novinek
a aktualit e-mailem:

odrazek a v kratkém textu seznamit zdkaznika s titulem. Jako dalsi inovaci, kterou doporu-

J4

Cuji a vénuji se ji v projektové ¢asti, je audio anotace, kterou nepouziva zadné konkurencni

nakladatelstvi.

Z hlediska piehlednosti, navigace a uspotfadani stranek, nemam vétSich vyhrad.
V projektové &asti zam&fim na dalii detaily, které zde zmitiovat nechci. Casti navigace je
mapa stranek, kterou zde najdete ve forme, kterd neni uZivatelsky piivétivd a nenabizi
moznost zorientovat se. Na druhou stranu moznost prolistovat si titul je velmi pfijemna

vlastnost, stejné tak i zobrazeni jeho obsahu.
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9.3 SWOT analyza internetového obchodu

V této kapitole s vyuzitim SWOT analyzy hodnotim www stranky spolecnosti XYZ, re-

spektive pak internetovy obchod, jelikoz jsou stranky velice tizce propojeny.

Analyza silnych a slabych stranek se zaméfuje pfedev§im na interni prostiedi firmy, na
vnitini faktory podnikani. Ptikladem vnitinich faktorti podnikani je vykonnost a motivace
pracovnikd, efektivita procest, logistické systémy, a podobné. Silné a slabé stranky jsou
obvykle méteny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkingem (srovnavanim s
konkurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou ty faktory, které vytvaieji nebo naopak

snizuji vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).

Zamétuji se tedy jen a pouze na e-shop, ktery podrobim zkoumani jeho silnych a slabych

stranek, dale pak samoziejmé piilezitosti a hrozeb.

Tabulka 3 SWOT analyza e-shopu kritéria [vlastni]

Silné stranky Slabé stranky

Graficky design Chybi sekce Aktualizace
Jednoduchost a ptehlednost Vyuzivani FAQ
Kvalitni vyhledavani Nepiehledna mapa webu
Dostupné kontakty Uvodni navigace do e-shopu
Prehledny systém objednavky

PrileZitosti Hrozby

Nové technologie - AJAX Vysoka zavislost na ext. hostingu
Nové sluzby - STREAMING Slaba MKT povédomi zédkazniki
Zaméteni na vice skupin zakaz. Zneuziti informaci
QR kody Konkurence
Audio anotace

9.3.1 Hodnoceni SWOT analyzy e-shopu

Abych byl schopen najit kli¢ové prvky, které jsou silnymi ¢i naopak slabymi strankami
internetového obchodu, na druhou stranu samoziejmé i ptilezitosti nebo hrozby, jako hod-
notici metodu vyuzil jsem SWOT analyzu.

Silné stranky

| v samotném rozboru e-shopu jsem vystihl grafickou stranku www stranek jako velmi

povedenou. Jsou zde velice dobfe vyuzity barvy, navigaéni prvky a vlastnosti textu. To je
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také hlavni diivod, pro¢ jsem tuto polozku zatradil mezi silné stranky. Co je dneSnim tren-
dem na internetu, a to i webu 2.0, je jednoduchost a pfimocarost. Zakaznik danou funkci
potiebuje az ve chvili, kdy mé smysl, to je dle mého nazoru a vnimani velice vhodny sm¢r.
Stranky firmy XYZ toho vyuzivaji, je to vidét hlavné pfi prohlizeni jednotlivych tituld, kdy
mame moznost listovat nebo prohlizet si obsah. Kazdy navstévnik minimalné¢ jednou za
navstévu pouzije integrované hleddni na strankach. Nékteré konkurencéni weby pouzivaji
hledani technologie firmy Google, na druhou stranu systém ShopCentrik je natolik sofis-
tikovany, ze vyhledavani pouziva své vlastni algoritmy s fulltextem. A rozhodné tiidéni a

prvky vyhledavani, které jsou k dispozici 1ze oznacit za kvalitni a smérem k zakaznikovi.

Smyslem internetového obcho-

du je samoziejmé nakup, ktery

zaCind pii navstéveé stranek, ale
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Suspendisse potenti, Fusc
srow vel dui. Pellentesque fermentum
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y P ¥ Obrdzek 25 Menu s wuzitim Ajax [27)]

thned mate piehled o polozkach v kosiku a celkové sumé. Proces vybéru platby ¢i dopravy

rna et magna, Aengan mag

at, Ebarm egt mig, condimentomn mnon, lacinies sc, vekig

je vyteSen chytte, a to tak, Ze v ptipad¢ volby dobirky se automaticky vybere platba pti
pievzeti, naopak pii doporucené zasilce se vybere platba pfedem a vygeneruje potiebné

udaje pro platbu.
Slabé stranky

Jelikoz firma vydava zejména pravni literaturu, je dle mého soudu velice dulezité poskyto-
vat zdkazniklim sluzby ve form¢ aktualizaci vyslych tituli ve formé dodatk, bud’ v tisténé
podobg, nebo elektronicky. Firma umoziuje obé moznosti, ale automaticky systém, ktery
by umozioval rozesilat dodatky, nenabizi, stejné tak na e-shopu chybi sekce aktualizace,
kde by si mohl zakaznik stahnout dodatky. Dal§im nedostatkem je chybéjici FAQ, tedy
stranka s vybranymi opakujicimi se dotazy, které zde jsou vysvétleny. Mize se jednat o
postup nakupu nebo objednavky na e-shopu nebo konktréni FAQ k titulim. Mapa webu je
velmi diileZitou soucasti dneSnich komplikovanych stranek, kdy uzivatel hled4 v navigaéni
struktufe polozku, zde by ji mél najit, ovSem konkrétné tato mapa webu je pro zdkaznika
nepouzitelna. Prvni navigace do e-shopu je feSena textovym odkazem v navigacnim pane-
lu, coZ mi piijde nestastné feSeni, a to hlavné proto, Ze internetovy obchod je stézejnim

prvkem stranek a firmy.
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PrileZitosti

Stranky jsou sice naprogramovany s vyuzitim SEO optimalizace a dobfe strukturovaného
HTML kédu, ovsem nevyuzivaji moderni AJAX nebo jiné pokroc¢ilé HTML technologie,
které umoziuji interaktivni navigaci nebo rtizné ¢asti obsahu a vytvori tak lepsi dojem ze

stranek nebo 1 jejich obsluhy.

Technologie jako streaming hudby ¢i videa jsou velice popularni, hlavné z divodu inter-
aktivniho ptehravani obsahu pfimo na strance, nic se nemusi stahovat. Toto je technologie,
ktera bude popsana v projektové ¢asti, stejné jako QR kody. Na co jsem narazil pii hodno-
ceni obsahu internetového obchodu, byly naprosto nevyuZzité moznosti ano-

tace titulu, kdy je ndm zobrazeno pouze spousta na sob&é nahusténého textu

bez souvislosti a prodejni motivace na zdkaznika. Vymyslel jsem zptsob, 0
(=]
Obrazek 26
OR kod [27]

jak zakaznika vice zaujmout a zvysit pravdépodobnost vytvotfeni objednav-

ky, dale opét v projektové Casti.
Hrozby

Internetovy obchod ShopCentrik firmy netDirect nabizi velmi zajimavou vlastnost ve
formé¢ hostingu vlastnich sluzeb na vlastnich serverech. Této moznosti vyuzila 1 firma
XYZ, takze vesker¢ sluzby e-shopu jsou hostovany v Ostravé u této firmy, kterd poskytuje
garanci spolehlivosti a dostupnosti. Toto fesSeni je propojeno pfes internet piimo na systém
Helios, ktery je samoziejmé bézici ptimo ve firm¢ v Olomouci. Hlavni vyhodou je piede-
v§im to, ze firma nemusi FeSit problém s konektivitou, béhem serverd a administraci

systému obchodu v ptipad¢ problémil nebo aktualizaci.

9.4 Analyza navstévnosti a systém reklamy

Firma pouziva systémy Google Analytics a Seznam Sklik pro analyzu navstévnosti, re-
spektive pro reklamni systém, a samoziejmé také analyzu marketingové kampané
S vyuzitim kontextové reklamy systému Sklik. Samoziejmé existuji dalsi alternativy, které

jsou uvedeny v tomto pichledu.
Google AdWords

Pocet uzivateli Google je vyznamny a kampan lze nastavit tak, aby se reklama zobrazova-
la pouze ve vyhledavaci. Z uZivatelského hlediska je nejpokrocilejsi, skvéle se s nim pra-

cuje. Google nabizi nastroje na export i import kampané, takZe ptesun je bezproblémovy.
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Sklik

Sklik zobrazuje reklamu na Seznamu, nejpouzivanéj$im ¢eském vyhledavaci. To je samo o
sob¢ dostate¢ny diivod. Kromé toho je reklama i ve vyhledavani Atlasu, obsahovou sit
zatim Sklik viibec nema, takze i vSechno ostatni je vyhledavani. Kampan se tu nastavuje
skoro tak dobte jako v AdWords, nastroje pro import a export jsou tu také.

adFOX

Reklama se zobrazuje na Centrum.cz a v siti partnerskych webli. Minimalni cena, ktera se

plati za klik, je 2 K¢&. Tato cena je jiZ mimo z4jmy firmy, tudiZ nerelevantni.
eTarget

eTarget nema ani zadny velky vyhleddva¢. Minimalni cena za klik je 1 koruna, coz je
schiidnéjSi. Rozhrani eTargetu se diametralné liSi od ostatnich systémul a jsou tu i1 vétsi

odlisSnosti funk¢ni.

Firma sleduje v téchto systémech vSechny udaje, které mohou poslouzit pro dalsi inovace

¢1 zhodnoceni stavu, piehled zakladnich kriterii uvadim v nasledujicim piehledu:

— Kolik maji stranky navstévnika?

— Odkud ptichazi?

— Jak nds nasli?

— Mira konverzi webového obchodu/stranek?

— Doba navstévy webu, mira opusténi a navrata?

— Hloubka navstévy?

— Geografické rozlozeni navstévnika?

— Jaké inzertni kampané nebo weby pifinaseji nejveétsi zisk?
— Jak jsou efektivni konkrétni reklamni kampané?

— Na jaké odkazy lidé na vasem webu klikaji?

— Je vhodné navrzena struktura stranky nebo systém interniho hledani?

— Kolikrat ptijde navstévnik na stranky, nez se stane zdkaznikem?

Na internetové stranky firmy XYZ se dostane ptiblizné 31 tis. zdkazniki, respektive na-
vstévnikl kazdy mésic, pficemz tento ukazatel ma rostouci tendenci, a to zejména v obdobi
intenzivngjsiho vydavani titulll. Je zajimavé, ze vice jak 50 % navstév je uskute¢néno pra-

vé pres vyhledava¢ seznam.cz, ktery je u ndas stale nejrozsitenéjsi. To je také diivod pro
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hlubsi vyuzivani systému SKlik, ktery pravé tento vyhledavac pouziva a lidé také vyuzivaji

systém Zbozi.cz, na které lze v katalozich nalézt nejlevnéjsi vyrobek pro zédkaznika, takze i

tuto cestu firma XYZ vyuziva ve svij prospéch. Na nasledujicim grafu jsem zobrazil pro-

centualni poméry znazornujici navstévnost internetového obchodu firmy, a to z pohledu

zdrojl pfistupii na www stranky. I stali zdkaznici se stale vraci s vyuzitim hledani portalu

seznam.cz, misto aby pfimo zadali internetovou adresu. [39]

Zdroje pristupl na www stranky firmy XYZ

M seznam.cz
M google.com
M pfimo

M ostatni

Graf 6 Zdroje pristupii na www stranky firmy XYZ [39]

9.4.1 Funkce Google Analytics

Popisuji zde zajimavé funkce sluzby Google Analytics, ktera je velmi podobna Skliku, ale

spiSe jen analogicky. Google Analytics je pokrocilejsi. OvSem s piihlédnutim k faktu, Ze

| Po
| v it

= i s
© Hiasovani (+) -

Obrazek 27 Heatmapy Google Anal§ﬁcs [27]

klientela firmy jsou ptfevazné statni za-
méstnanci a to v jistém véku, ti pouZivaji
vyhradné Seznam.cz jako cestu na e-shop,
je nutno vyuZivat zejména  Sklik.
Z interview ve firmé jsem se dozvédél, Ze
Google Analytics nema takovy tspéch
jako systém Sklik a proto se vyuziva pre-

devSim jako statistika navstévnosti, coZ

popisuji i ja zde. Nasledujici obrazky jsou anonymné pouzity z internetu, jelikoz bych zde

musel zobrazit interni data firmy, ktera si tak nepteje.
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Opravdu zajimavou a dulezitou funkci pro optimalizaci rozvrzeni stranky pro zakaznika
jsou tzv. heatmapy, kde lze on-line sledovat zdznam pohybu navstévnikd po strankach
formou zobrazeni tepelné mapy mist, kam navstévnici klikaji. Snadno tak lze optimalizo-
vat grafickou podobu stranek, nazvy odkazl, bannery a dalsi vizualni prvky na strankach

podle toho, jak jsou pro navstévniky atraktivni.

Samoziejmé jsou zde dalsi funkce jako monitorovani ptistupt, ale dalsi dilezity udaj, a tim

je dle mého ndzoru tzv.

URL P 3 | k‘:n’lg:f Tn;__ﬂsg:m E'Néi‘ug'a
bounce rate. Bounce rate = e
Vyjadf.uje prOCGntO néV§téV' 2 Q7087 1 ipaedam 1,745 601 00:01:13 50.00%

" D708:2ipedam 6,366 4,945 00:01:11 43 804

nikd, ktefi na stranku pfisl,

07082 pedam 6,043

nasledné ji opustili a v na-

To konkrétn€ znamena, ze se

8 S 0708 4ars 1,987 1612 00:01.08 50.53%

vratili na pfedchozi stranku 10, 1 07082ar0 1,955 1450 000100 |s0s0

4515 00:01:38 38.55¢
5,062 4,482 00:01:01 4202
5876 4277 00:00:58 46.03

v§téveé dale nepokraéovali. 7 )7063%abulka 4983 3624 00:01:02 39,069

8 " 208N EsiERIER 2198 1882 00:02:20 66.28%

pomoci tlagitka zpét v prohli- Obrazek 28 Bounce rate Google Analytics [27]

zeCi, zavieli okno ¢i zalozku prohlizece, nebo zadali do adresniho fadku jinou adresu.

Celé kouzlo bounce rate spociva v tom, zZe lze sledovat pro kazdou stranku zvlast. Miazeme
zjistit, jak moc je pro navstévniky lakava kazda jednotliva stranka webu. Pokud stranku
jakkoliv upravime, miizeme jasn¢ a konkrétné vidét, jaky dopad uprava mé a zda navstév-

niky tfeba naopak spise neodrazuje.

Samoziejmé existuje jakysi doporuceny piehled oblasti, které je nutno dodrzovat, aby na-

vs§tévnik na naSich strankach setrval co nejdéle. Tento nezdvazny seznam uvadim nize.

— Prvotni orientace — kazda stranka musi navstévnika na prvni pohled jasné a zre-
telné informovat, co na ni najde a kudy miize pokracovat dal.

— Navigace — uzivatel musi vedet, na jakém misté v ramci struktury se nachdzi. Po-
miize zvyraznéni aktudlni polozky v navigaci.

— Text — musi byt strucny, srozumitelny, prehledné strukturovany. UZivatelé na inter-
netu neradi ctou dlouhé bloky textu, je treba vyuzit nadpisy, odstavce, seznamy.

— Duvéryhodnost — stranka by méla pusobit ditvéryhodné. Prehnané vychloubdani ¢i
mavani super akcnimi nabidkami muze byt kontraproduktivni.

— Interakce — uzZivatel nesmi byt na pochybach, jak se stranka ovidda. Vsechny inter-

aktivni prvky musi byt jednoduse pouzitelné, odkazy jasné odlisené a podtrhané.
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— Grafika — méla by podporovat a zvyraziovat informacni hodnotu, piisobit prijemné

a prehledne.

9.4.2 Reklamni systém Sklik

Ve firm¢ aktivné vyuzivaji reklamni systém SKlik, ktery je znam jako sluzba seznam.cz.
Nachazeji se zde reklamni kampané pro kazdy produkt, kdy je nasazen maximalni denni

limit na Utratu a nasledné se méfi rizna kriteria, kterymi se zabyvam nize.

Cenaza
kliknuti  Je mira mezi potem

¢ Je cena za jeden kliknuti na reklamu.
proklik, kterou

zaplatime.

Konverzni
pomér

* Je pomér mezi prokliky
a uskutec¢nénym
obchodem.

* Urcuje kolik klikt bylo
na danou plozku.

Pocet kliknuti

® Vlychaziz rozpotu a
ceny za proklik

Cenaza
konverzi

Schéma 13 Ukazatele Sklik sledované firmou XYZ [39, vlastni]

Velmi dilezitym ukazatelem je pak jiz zminény ukazatel konverze, ktery nam ukazuje, zda
dany navstévnik vykonal na naSich strankach néjakou konkrétni akci a to nemusi jit jen o
uskutecnéni objednavky, ale také naptiklad o registraci newsletteru. Hlavnimi dtvody,

w7 .

proc€ tento ukazatel metime je zjistit efektivitu. Jde pak predevs§im o tyto akce navstévnika:

— nakup v e-shopu

— registrace uzivatele

— priihlaSeni k odbéru newsletteru

— odeslani poptavky nebo dotazu pres webovy formular
— stazeni dema programu, ceniku a podobné

— zobrazeni kontaktnich informaci

— adalsi akce uzivatela

@ [celobdoni =l
¢ 1 =[x = Jz005=]- [2r =] [e =] 2006 =] _zmene

I Zobrazit | smazané polo3| obdobi aktivni

Klicova slova

|2 Pfidat nebo upravit it ova slova

Oznacené: _Smazat Upravit

[~ Kliéovéslovo v Stav  Maximalni éastka CPC  Prokliky Zobrazeni CIR  Prim.CPC Cena Prim. pozice Akce
[~ zapisnik Aktivni 020 0 3 - - - 133 Upravit | Smazat
I weboviny Aktivni 020 0 0 - - - - Upravit | Smazat
[~ weblog Aktimi 020 0 3 - - - 100 Upravit | Smazat
[~ webdesign Aktivni 020 2 81 071% 020 040 100 Upravit | Smazat
I soukromy weblog  Aktini 020 0 0 - - - - Upravit | Smazat
" soukiomjweb Akt 020 1 2 50,00% 020 020 100 Upravit | Smazat
[ soukromé stranky  Aktini 020 0 14 - - - 100 Upravit | Smazat
I mall Aktimi 020 0 50 112 Upravit | Smazat
[~ internet mall Aktivni 020 0 0 - - - - Upravit | Smazat
[~ design Aktivni 020 0 427 - - - 107 Upravit | Smazat
[~ chomat Aktimi 020 0 0 - - - - Upravit | Smazat
[~ chomat Aktivni 020 0 5 = = = 100 Upravit | Smazat
[~ blog Aktimi 020 5 741 013% 020 100 204 Upravit | Smazat
[ blog] Aktivni 020 1 34 029% 020 020 200 Upravit | Smazat
CELKEM 9 4870 018% 020 180 188 s

Obrazek 29 Uzivatelské rozhrani Sklik [27]
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9.5 Propagace a reklama ve firmé XYZ

Firma si velmi zaklada na aktivnim telemarketingu, ktery se vSak velmi
projevuje na vysi nakladd. Ndklady, které uvdadim, mohou byt zamerne
zkreslene, firma si nepreje uverejiiovat konkrétni udaje, ale je jisté, ze
public relations je pro image firmy vice nez dulezité. Telemarketing
V podobé¢ jaké je dnes praktikovana ve firmé je disledkem nékolikaletého
vyvoje, kdy pocet zaméstnanct v této pozici nartstal az na stavajicich 15.
Diky vyhodnym smlouvam s operatorem O2, je mozné dosdhnout tarifné

na mnohem nizsi ndklady, nez s vyuzitim posty a osloveni dopisem.

Kazdoro¢né nebo pii vétSich zménach jsou vydavany katalogy, které
jsou vybranym zakaznikiim zasilany poStou, tento druh podpory prodeje ¢i
spiSe propagace vyjde firmu na cca 400 tis. K¢, pficemz se jedna o vice
jak 45 tis. katalogii. Dalsim druhem propagace a tvorby image firmy patii
velmi vyznamny veletrh Svét knihy, ktery se kona kazdoro¢né v Praze,
zde ma firma vzdy obsdhlou prezentaci svych knih pravni tematiky ¢i
ostatnich tituli o zdravi. Minuly rok 2009, se rozhodla firma investovat

vice jak 100 tis. do reklamy na potisk tramvaje, které jsou v Olomouci

Katalog ekonomické
literatury ANAG

!%’s_’ E

\bw

2010

=+ stéhnout (PDF)
e objednat

KATALOG

atalog publikaci pro zdrav

KATALOG

k dispozici. Vyznam této reklamy byl spiSe pfipominaci nebo mozna ohlasovaci. Firma je

znama v kruhu odbornikti, ale poslednim rokem se snazi proniknout do dalSich segmentt

trhu.

Vydaje na public relations a propagaci (tis. Kc)

H Katalogy HTelemarketing & Veletrh o ostatni

Graf 7 Vydaje na public relations a propagaci (tis. K¢) [39]
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické casti jsem se zabyval konkrétni oblasti tykajici se komunikace firmy XYZ se
zakazniky. Rozd¢lil jsem ji na nékolik ¢asti, v t€ prvni jsem se zabyval zakladnimi udaji o
firmé, jako je vyvoj obratu, pocet objednavek nebo také pocet zaméstnanct. Vynechat
jsem nemohl ani zakladni organiza¢ni strukturu firmy. Zékladnim pilifem kazdé firmy je
samoziejmé portfolio vyrobku ¢i sluzeb. V ptipadé firmy XYZ jde o obé kategorie. Firma
se specializuje na vydavani tematicky zamétenych titulti pravni literatury, ale v posledni
dobé rozsifuje svij sortiment knih i o kategorie zdravi, dusevni hygienu a jiné alternativni
knihy. Zaméfuje se i na vzdélavaci Cinnosti a nabizi tak pofadani odbornych seminait ¢i
Skoleni ve vlastnich budovach nebo na smluvenych mistech. V dalsi ¢asti jsem se vénoval

logistickému systému, jak jsou vyfizovany objednavky a distribuovany knihy.

Podstatna cast této kapitoly je vénovana popisu a funkcim informaéniho systému, ktery
je ve firmé vyuzivan. Z interview s marketingovym pracovnikem jsem zjistil podrobnos-
ti celou fadu poznatkt, informaci a dat, které mi poslouzili jako podklady pro zpracovani
analyzy i projektu. Zjistil jsem, Ze ve firmé je jiz vice jak jeden rok vyuzivan moderni in-
formacni systém Helios Orange, ktery je on-line propojen s elektronickych ¢i interneto-
vym obchodem ShopCentrik, ktery idealn¢ spolupracuje s timto IS. Zajimavé je, ze stary
systém, ktery firma pouzivala jako agendu zakaznikli, nebyl kompatibilni pro pfenos in-
formaci do IS Helios, tudiz se v§e muselo zakladat znovu, tedy ¢iselniky se zbozim a za-
kaznici. OvSem nyni s vyuZitim Microsoft SQL systém je zdlohovan automaticky a je
kompatibilni 1 do budoucna. V navazujici ¢asti jsem se vénoval i e-hopu a jeho nasledné

SWOT analyze, kterou jsem i vyhodnotil.

Pfi osobnim pohovoru jsem zjistil, Zze firma
pouziva i systém Google Analytics a
Seznam Sklik pro marketingové ucely,
proto jsem jim vénoval posledni kapito-
lu analytické Casti spole¢né s propagaci
a reklamou ve firmé zamétfenou na

podporu public relations.

Obrazek 30 Objednavkové listy [vlastni]
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1. PROJEKTOVA CAST
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11 PREHLED NAVRHU PROJEKTU

V ptedchozich kapitolach jsem si vytvotil pomoci analyz podklady pro tvorbu projektu na
zlepSeni komunikace se zakazniky ve firmé XYZ. Zjistil jsem oblasti, kde firma mtize ino-
vovat nebo prinést zakaznikovi dalsi sluzby nebo ty stavajici zlepsit. Projektova cast je
zaméfena nejen na navrhy, ale i jejich implementace do prosttedi firmy. Nejprve je nutné si

sumarizovat oblasti, ve kterych provedu navrhova feseni.
Na zaklad¢ poznatkt ziskanych z analyzy jsem vytvoril devét navrhi, z ¢ehoz tfi jsou
stéZejni. DalSich Sest navrhi je podpurnych a zaméfenych zejména na slabiny interne-

tového obchodu. V nasledujicim schématu je zobrazena struktura feseni zakladnich pilifi.

Hlavni projekty

Streaming ON-LINE | Elektronicke
seminarl | poradentsvi knihy

Schéma 14 Rozdéleni hlavnich projektii [vlastni]
Jak je znazornéno na schématu vySe, zaméfuji se hlavné na ti'i hlavni projekty (piliie), kte-

rymi jSOU streaming seminaili, on-line poradenstvi a v neposledni fad¢ také elektronické
knihy. Minoritni projekty, spiSe tedy inovace ur¢enymi pro komfort zakaznika jsem navrhl

na zakladé analyzy a osobni konzultace, jsou uvedeny v nasledujicim schématu.

aplikace

Audio Pravo pro Aktualizace
pro iPhone

anotace cizince obsahu

Schéma 15 Prehled inovacnich projektu [vlastni]
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V nésledujicich kapitolach jsou postupné predstaveny jednotlivé pilife navrhovaného pro-
jektu. Vsechny tyto prvky jsou mého ptivodu a ziskal jsem inspiraci hlavné pfi osobni zku-
Senosti pii navstéve, ale také pohovoru nebo jen prozkoumanim jednotlivych zdroji, jako
je internetova prezentace. V kazdé diléi ¢asti projektu, pokud to ma smysl, je vytvoiena

analyza rizik, respektive jejich znazornéni, a také naklady, které s sebou investice nese.

v O

11.1 Streaming seminaru

Tuto mySlenku povazuji za velmi unikétni, protoZze nevim o Zadné konkurence na tomto
poli. Pokud uvaZzuji nakladatelstvi, které je zaméteno na pravni literaturu, ale k tomu dale

nabizi i vzdélavani ve formé seminait. Tyto jsou potfadany na rizna témata, viz obrazek.

kategorie: | viechny vl misto: | viechna mista , fadit vypis dle: data konani v
*| Qo lektor: Fo s Strana: 1 m z8 ﬁ
. Dané Hradec K
m“Orgaﬁzace‘adnhst:atrvaIJUbe,ec QR STUVWXYZ*
Personakstia, mady Olomouc
Prévo ostatni Ostrava
{ Ruzné Plzef
{ Uéetr":iw Pma
,‘ZGBVI a;n

Obrazek 31 Prehled kategorii a mist kondani seminariu [vlastni,37]
Jak je z obrazku vidét, tak firma tuto sluzbu nabizi na osmi mistech CR. AZ se zda, Ze toto

je mozna hlavni ¢innosti firmy, neni, ale jde tak az o druhou primarni sluzbu po vydavani
knih.

Jednim z dil¢ich prvku projektu, ktery by jednozna¢né usnadnil zdkazniktim navstévu téch-
to akci, aniz by zde museli byt. Mym cilem je nabidnout zakaznikovi stejnou troven sluz-
by, ale s komfortem moznosti byt doma nebo v praci. Vychazim z faktu, ze zaméstnanci
jsou natolik vytiZeni v praci, Ze najit si jeden cely den na Skoleni ¢i seminaf, kteréhoZ na-
vstéva je ulozena od zaméstnavatele, mize byt nékdy az nemozné, a mnohdy tak o seminaft

prichazi zcela.

Mou myslenkou je video streamovani, tzv. on-demand, tudiz na pozadavek uZivatele.
Pokud bych uvazoval variantu klasickou, tzv. live stream. Tento neni mozny zvlasté pro
jeden dilezity nedostatek, kterym je naroc¢nost na konektivitu uploadu internetu z firmy,
ktery neni na tyto pozadavky pfizptisoben. Takze prvni varianta ihned nevyhovuje. Ale o

co se vlastné viibec jedna?

Jde o technologii, diky které mizete poslouchat hudbu a ostatni druhy zvukovych souborii

v realném Case piimo z internetu, aniz byste je museli nejprve zdlouhave stahovat.
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Zvukovy obsah internetu roste a dnes jiz existuji tisice webovych stranek nabizejici sviij
obsah Zivé nebo na pozadani. V ptipade, ktery uvazuji pro pouziti pro Gcely streamingu ve
firmé¢ XYZ, uvazuji pouze variantu on-demand s uloZzenim mimo servery firmy, tedy

S vyuzitim externiho hostingu.

Resenim je produkt od firmy streamhosting.cz, ktera je specialistou na tyto produkty a co
je nejdulezitéjsi, nabizi hosting videi a ptipadné zprovoznéni obsahu chranéného DRM

ochranou proti zneuziti.

Pro¢ nepouzit bézny webhosting ¢i vefejné streamovaci sluzby typu YouTube? Odpovéd je
velmi jednoducha, protoZe firma potfebuje mit chranéna videa, ktera budou dostupna za-
kaznikovi az po zaplaceni a budou mit omezenou platnost, ptipadné jen omezeni na jeden
pocitac. Streamhosting.cz nabizi vice produktd, ale tento vyhovuje podminkam firmy nej-

vice.
Hlavni davody, které jsou klicové pro tento produkt, jsou: [31]

— zadné omezeni délkou videa, jediné video miize byt tieba i1 desitky hodin dlouhé.

— zadné omezeni velikosti videa, jediné video mize mit i desitky GB.

— 7adné omezeni formatem videa - podporujeme Flash, Silverlight i Windows Media.

— z4dné omezeni rozliSenim videa - kazd¢ video miizete nabizet v riznych rozlise-
nich, tieba i1 ve fullHD.

— firma neni omezena piechravacem - lze si libovolny sami naprogramovat ¢i firma jej
vytvori.

— nahrané video si Ize zpét kdykoliv stahnout v nezménéné podobg.

— moznost vkladat libovolné reklamy.

— video je mozno prodavat pomoci SMS, platebnich karet ¢i kreditnim systémem.

— nabizi API k propojeni s vaSim eshopem, redakénim ¢i jinym systémem.

— je mozné omezit zobrazovani videa pouze na vasem webu (zamezit tzv. crosslin-

Kingu).

Ukézka prehravace i1 datového toku je vidét na nasledujicim odkaze:

http://www.streamhosting.cz/php/playflash.php?pp=digit-vod&dir=digit&file=digit32_852x480.mp4
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Princip sluzby Streamhosting.cz vysvétluje nasledujici diagram: [31, vlastni]

~
e Soubory na server nahrajeme pomoci FTP (ru¢né i
pomoci aplikace, kterou Ize integrovat pres API)

/

)
e Pripravime si prehravac dle své volby.

J

)
e Nastavi se parametry videa a vygeneruje URL.

J

Schéma 16 Princip sluzby Streamhosting.cz [31]

Proto navrhuji nejdiive vytvotit uzivatelsky ucet, a projit celou procedurou domluvy a im-
plementace do stavajiciho informaé¢niho systému Helios, pfipadné do systému internetové-
ho obchodu ShopCentrik, kterd by neméla byt dle autorti problémem. Z mé pozice autora
diplomové prace nejsem schopen piesné urcit vysi nakladii, proto jsem nucen je pouze

odhadovat. Konkrétni suma samoziejm¢ vyplyne ze smlouvy a pozadavku v objednavce.
Kroky pro zaloZeni a¢tu neboli proces registrace jsou nasledujici: [31]

— Registrace do zakaznického rozhrani.

— Vybér pozadovaného typu sluzby.

— Po registraci si v zakaznickém rozhrani, v zaloZce "Publishing points" volba, které
typy sluzeb chceme vyuzivat. Mizeme vyuzivat jen jednu, vS§echny nebo i vice od
stejného typu, je to jen na nas a cenu to neovlivituje. Aktualné si miZzete pro sluzbu
StreamArchiv, tedy pro tzv. "Video On Demand" vybrat z:

o Windows Media
o Flash
o Silverlight Smoooth Streaming
— Zaslani na info(zavina¢)streamhosting.cz objednavku.

— Nasleduje kontakt firmy a domluva detaild.
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Abych védél, zda tato sluzba bude mit u zakaznikl ohlas, bylo nutné provést pruzkum trhu,
kdy jsem vyuzil aktivniho ptistupu k telemarketingu ve firm¢, pficemz zaméstnanci méli

za ukol ptat se volajicich, zda by o tuto sluzbu méli zajem. Vysledky zobrazuje graf nize.

Zajem zakaznikli o streamované seminare (%)

i Ano
H Ne

i Zatim nevim

Graf 8 Zdjem zdkaznikii o streamované semindre [39]

Z celkem 354 respondentii vice jak 63 % odpovédélo kladné, 22 % zatim nebylo schop-
no odpovédét, mozna spiSe z neznalosti a kone¢né 15 % nevyuzije tuto moznost. Vysledky

jsou pro me¢ pozitivnim piikladem toho, ze by tento projekt mél vysokou Sanci uspét.

Co se tyce technického feSeni, je nutno piihlédnout k faktu, Ze technicky projekt je zalezi-
tosti poskytovatele sluzby. I tak je ¢ast ovSem na firmé¢ XYZ, a to realizac¢ni. Je nutno
vlastnit videokameru s HD rozli§enim, zaméstnat na ¢asteény uvazek kameramana nebo
vyuzit proskoleni pfednésejiciho, ktery by pomoci dalkového ovladani byl schopen zdzna-
movVve zafizeni ovladat. V €em osobné& spatiuji vEétsi problém je vlastnit vice téchto kamer a
bohuZel i pochybnosti o schopnostech prednasejicich, ktefi jsou mnohdy technicky nena-
dani, a bylo by to pro n¢ obtéZzujici. V prvni fazi by tato moznost fungovala pouze v Praze

a Olomouci, aby se nejdiive mohly doladit nedostatky.
Sluzba je zpoplatnéna pouze dvéma druhy poplatku, a to: [31]
— 4 30,- K¢ mésicné za kazdy zapocaty GB uloZeného videa
— 4 140,- K¢ mésicné za kazdy zapocaty TB pienesenych dat
Dalsi poplatky, tedy implementacni, nejsou v dostupnych materidlech zvetejnény a jsou

odvislé od domluvy mezi firmami. Celkové potizovaci naklady odhaduji na cca 200 tis.
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V této cené je zachycen nakup dvou kamer, implementacnich poplatkil na strané streamin-
gu, ale i IS firmy, také nakup kvalitnich mikrofont. Dale je nutno vyfesit otazku platby za

sluzbu firmé¢ XYZ. Zde se nabizi pouze dvé moznosti:

— platba ptedem, formou kreditniho systému
— platba pfedem formou faktury

Platba formou faktury neni pro stavajiciho systému problém, naopak je to jiz u kreditniho
systému, kdy si uzivatel miize nabit ptedem c¢astku nebo kreditni body a za ty pak nakupo-
vat. Tento systém je podporovany jak v Helios, tak i e-shopu, ale byla by potiebna dalsi

investice na aktivaci a zac¢lenéni do systému.

Cenova politika je naprosto v moci firmy, ale mé odhady hovoii o piedbézné slevé cca
30-40 % v porovnani s klasickymi cenami seminait, které se pohybuji od 1640-3900 K¢.
Navstévnik této internetové akce by nepiisel o nic ze seminafe na miste, lektor by mél ze
své praxe jiz ptipraveny otazky, které lidé Casto pokladaji, tudiz by je na konci pfenosu

odpovidal. Samoziejmé je mozné se v pienosu presunovat nebo pozastavit prehravani.

Kazdy zaznam by byl ptistupny pouze zdkaznikovi na omezenou dobu od aktivace nebo

naopak pouze na jednom pocitaci. Ve by fesila ochrana DRM.

11.1.1 Prehled rizik

zneuziti
videozaznamu

malého zajmu
zakaznika

spolehlivost

©]
— streamhosting.cz

o
V4
N
=

N
S

o
V4
N
.

vyskyt rizika vyskyt rizika vyskyt rizika
0,22 0,45 0,10
dopad rizika dopad rizika dopad rizika

0,4 > 0,55 > 0,9
vysledek = 0,088 vysledek = 0,247 vysledek = 0,09

Obrdazek 32 Prehled zdkladnich rizik projektu [vlastni]
Vyse uvadim zakladni rizika, kterd jsou prakticky neodstranitelna, ale pravdépodobné tolik

nedulezita pro rozhodovani o projektu. Spolehlivost lze zjistit dle referenci, které firma ma
velmi dobré, zneuziti je chranéno DRM ochranou a maly zdjem nebyl zjistén pii prazkumu

trhu. Z vysledka vyplyva, Ze nejvyssi riziko je ze zneuziti zaznamu.
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11.2 ON-LINE poradenstvi

Dalsim nedostatkem, na ktery jsem pii pruizkumu podminek, respektive nabidky sluzeb
zakazniktim, postradal, byla uréity typ zakaznické on-line podpory. Dnes existuje mnoho
sluzeb, které mohou tento typ sluzby nabidnout. V nasledujicim textu popisuji ty, které
maji vyznam pro pouziti ve firmé XYZ. Samoziejmé firma je v kontaktu se zékazniky, a to
jednak s vyuzitim klasické formy telefonniho kontaktu nebo pisemného, ale také moderni

metody e-mailu ¢i kontaktniho formulafe na internetu.

")

Prihlasit se... Registrace nového uZivatele Pridat k oblibenym Rychla objednavka VAS KOSTK LS
A Vkogku: © Dks
ﬂnﬂG Home : Nase nabidka : Zikaznicky servis : Pro knihkupce | Kontakty : Kdo jsme Celkem: | 0 KE
ANDRAGOGOS |
i . VYHLEDAVANE
— __ Napiste nam
*» Inte — Nagi spoled miZete kont ina této strance. Sta&i vyplnit a odeslat nasledujici -
e Tormat
knihkupectvi
* Pravé vyslo Vas email: L
AKENE ZBOZEE 1 -
*  Pfipravujeme text zprivy:
= Aktudlni terminy dil - komentaf
vydani publikaci
P Pilvodni cena
S s i . - e
2 Ve
* Daiiovy kalendai
3.423K¢ [1]ks
* Pronajem silu
O&etnictvi podnikateli
* Inzerce 2010 - MERITUM
— Pivodni cena
> Logo ke staZeni 795,-. Kompletni
privedce
> Mapawebu "ﬁ";:'t“v
U i

Obrazek 33 Kontaktni formular na strankdach firmy XYZ [37]

Na obrazku vyse je znazornén praveé kontaktni formular dostupny na internetovych stran-
kach firmy, pod zaloZkou ,,Kontakty*, takze je snadno dostupny. Tento druh komunikace
ma vSak jednu zasadni nevyhodu. Tou je fakt, Ze vyuzivd odeslani tohoto formuldfe na
emailovou adresu ve firmé, ur¢ity zaméstnanec se musi tomuto druhu komunikace vénovat
a neni zde zarucena zpétna rychld odezva. Vychazim z ptedpokladu, ze pokud potiebu;ji
n&jakou informaci co nejrychleji, idealni je samoziejmé telefonicky kontakt, nebo pak

vyuziti nasledujicich moZnosti.

Wiki . i FORUM ' Live2Support

Schéma 17 Technologie on-/ine poradenstvi [vlastni]
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Na vyse uvedeném obrazku jsou uvedeny formy komunikace se zdkaznikem, které by bylo
vhodné vyuzit a implementovat ve firmé¢ XYZ. Neni vyloueno vyuziti vSech téchto vy-
jmenovanych technologii, ale napiiklad diskusni féorum se s wiki technologii vlastnostmi

kryji, tudiz je nutno zvazit nasazeni kombinaci.

Zakladni ideou, z niz vychéazim, je, ze zakaznik potiebuje co nejrychlejsi odezvu, ale také
zada o kompetentni radu ¢i feSeni jeho otazky. Jelikoz je firma zaméfend na pravni literatu-
ru predevsim, bylo by vhodné zaméfit se predev§im na tuto oblast. Lidé dnes a denné fesSi
problémy V pravni oblasti a mnohdy Ize jejich otazku odpoveédét velice snadno, jen nemaji
moznost a cestu se k odpovédi dostat. Od poc¢atku firma nabizi cestu k odpovédi na otazku
zakaznika, a to tak, ze od n¢j piijme e-mail s otazkou a tu nasledné preda kompetentni 0s0-
bé, nejcastéji autorovi knihy se stejnou tematikou, jakou je otazka. Ten ji vyhodnoti a od-
povi, odpovéd’ je pak zaslana zpét zakaznikovi a poté zvefejnéna v jednom z ¢asopist.
Velkou nevyhodou je ¢asova prodleva mezi polozenim dotazu a jeho odpovédi. Tento ne-

dostatek navrhuji vyfesit s vyuzitim technologii, které popisuji dale.

11.2.1 Wiki

Prvni technologii, kterd nabizi feSeni pomalé odezvy je vyuziti tzv. WIKI. Nejznaméjsi
webovou strankou s touto technologii je dnes wikipedia.com. Jedna se o systém, kdy autory
obsahu mohou byt 1 navstévnici téchto stranek. Z pohledu uzivatele se tak naskyta mnohdy
velice kvalitni obsah, ktery nékdo ptipravil a zcela zdarma je dostupny na wiki. Problém
ale nastava v situaci, kdy potfebujeme ve firm¢ zavést tuto technologii, jelikoz je nutné,
aby zde byl jen kvalitni obsah. Re§enim je pouze omezeny piistup autortim, kterymi by
nebyli navstévnici, nybrz autofi jednotlivych kniZnich tituld. Timto omezenim zarucime
kvalitu obsahu a jeho dostupnost. Autofi mohou nezavisle na firm¢ publikovat obsah a
Casto feSené otazky si zde kazdy mlZe zdarma prochazet. Vyhodou je, Ze obsah miize byt

multimedialni, s obrazky, audiem 1 videem. [vlastni]

Cena Narocnost
o Zdarma impementace

yuziti

e Multimedidlni data

e Dostupny obsah
komukoli

e twiki.org e Nendro¢na
e Nékolik dni

Obrazek 34 Prehled zdkladnich parametri sluzby Wiki [vlastni]
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Vyhodou implementace této techniky je vyuziti stavajiciho pFripojeni k internetu, stava-
jiciho hostingu webového obsahu a nendro¢né implementace. Mozné je vyuzit mnoha do-
stupnych feseni pomoci opensource zdroji. Kvalitnim je pak naptiklad twiki.org. V tomto
pripad¢ se jednd o web 2.0 aplikaci, takze bohaté technologie pro moderni sluzby. Neni

problém vyuzit modernich metod sdileni obsahu, jak ukazuje obrazek nize.

TWiki.org Sptn] in A=LSULS [=
Obrazek 35 Moznosti sdileni obsahu na Twiki.org [27]
Wiki je jednou z cest, jak dorucit zakaznikovi obsah, ktery poZaduje a pfitom na firmu
nevyviji vysoké naklady, technologické zatizeni nebo dlouhou implementaci. Nutno vSak

koordinovat obsah, aby nevznikaly duplicitni ptispévky, apod.

11.2.2 FAQ

V piipadé této technologic mluvime o zkratce FAQ (Frequently Asked Questions), ¢ili

casto kladené dotazy. Absenci této specializované stranky na webové prezentaci firmy po-

vazuji za nedostatek, ktery ale 1ze velmi snadno a jednoduSe napravit. Jedna se o speciali-

zovanou sekci na webovych strankach

firmy, kde zdkaznik muaze v rtiznych

pfedem definovanych kategoriich najit

Eﬁgn N casto kladené dotazy, které firma za
Find the frequently asked questions here.

dobu své plsobnosti jiz nasbirala.

Jedna se o dotazy naptiklad o doprave

Obrdzek 36 Dopliikova grafika FAQ [27] nebo principu objednavky ¢i jejiho

storna, ale také v dneSni dobé popularniho internetového obsahu. Zde si predstavuji po-

dobné vyuziti, jako jsem piedkladal v ptipadé wiki. [vlastni]

Jako dal8i krok doporucuji vytvortit databazi dotazli a otdzek by jisté pro odborné autory
nemél byt zasadni problém. Administrator by potom vychazel z ptedpokladu, ze tyto zdro-
je jsou ovéfené a zpracovaval by tyto materialy do stranky FAQ. Pokud by zdkaznik mél
dotaz vSeobecného charakteru, mohl by misto vyuZivani zdroji firmy vyuzit této ¢asti na
strankach firmy a usetfit ¢as i penize na ziskani odpovédi. Mohou zde byt umistény i od-
born¢jsi dotazy, napiiklad o ¢erpani nemocenské nebo prib&hu rozvodu, apod. Nespornou
vyhodou pro firmu je stejné jako v ptipadé vyuziti wiki, cena. Ta je zavisla na implemen-

taci, kterou pfedpokladam, Ze by provadél administrator internetovych stranek, tedy za-
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méstnanec firmy. Proto si troufam tvrdit, Ze cena se bliZzi nulové hodnoté. Implementace

Cena Narocnost

eZdarma Impementace *Odpovédi na otazky zdkaz.
eVlastni tvorba eNendaroc¢na eDostupny obsah komukoli
eNékolik tydn( (sbér dat) eUSetfi firmé mnoho ¢asu

Obrazek 37 Prehled zdkladnich parametrii sluzby FAQ [vlastni]
Osobné se domnivam, Ze tato sekce by neméla chybét na zddnych dneSnich modernich
internetovych strankdch. Nemusi nutné obsahovat odborné texty, ovSem shrnuti zékladnich
otazek spojenych s firmou ¢i objednavkou je nutnosti, které oceni jednak firma, ale hlavné

zakaznik, nebot’ Setii ¢as i penize.

11.2.3 Diskusni forum

Internetova diskuse je stranka na internetu, kam lidé vkladaji své ndzory a reakce a ty se
nasledné na strance zobrazuji. Oproti chatu se internetova diskuse obvykle 1isi tim, Ze pfi-
spévatelé nemusi byt ke strance piipojeni soucasn¢ a reagovat bezprostiedné, ale mohou
reagovat i1 s odstupem mnoha dni ¢i mésici. Mnoh¢ diskusni stranky vSak maji zaroven i

znaky chatu.
Podle zakladniho ucelu 1ze internetové diskuse rozdélit na tyto typy: [33]

— diskuse ke strance nebo ¢lanku — moznost diskuse je pouze doplikovou funkci k
zakladnimu obsahu, umoziuje zpétnou vazbu. Pfedmétem diskuse miize byt jak
samotny text, tak téma ¢i produkt, jichz se tyka.

— navs$tévni kniha (guestbook) — misto pro reakci na konkrétni webovy projekt, na-
ptiklad na osobni nebo tematickou webovou stranku

— diskusni féorum — obvykle je soucasti rozsahlejsiho diskusniho projektu (diskusni
server), umoziuje zakladat nova diskusni témata (stranky) a ¢lenit je do skupin
podle témat. Jednotlivé diskuse byvaji vymezeny diskusnim tématem, nikoliv
zakladnim textem.

— otazky a odpovédi — n¢které vetfejné instituce nabizeji vefejné zodpovidani dotazi,
podnétli nebo stiznosti na specialni strance. Charakteristicky pro takové diskuse je

ocekavani, ze k prispévku se vyjadii odpoveédny zastupce instituce.
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Doporucuji pro pouziti ve firmé pouze dis-

pﬂp:B_B PhobS 3.0.x Stybes Deeme Board

kusni forum, neboli také internetové forum.

To se vyznacuje predevSim vztahem mezi

moderatory a prispévovateli. Jsou to dvé

zakladni skupiny uzivatel, které se na dis-

kusnich forech vyskytuji. Moderatori byvaji

Casto  administratory nebo  uzivateli D S

s vysokou informa¢ni hodnotou, kterou mo-
hou poskytnout a staraji se o plynuly béh
diskuzi, ale také o dodrZovani pravidel. = —

Zavazna pravidla si samoziejmé je mozné Obrdzek 38 Zdkladni vzhled féra phpBB [27]
stanovit individudlni, ale jsou i nepsana pravidla, ktera vyplyvaji ze zdkona, napiiklad §ite-

ni détské pornografie.

Uzivateli se v zdkladni podobé muze stat kdokoli, kdo se zaregistruje a nasledn¢ muize po-
hodIn€ napsat sviij ndzor nebo pomoci jinému uzivateli, ktery vznesl otdzku. Forum lze
nastavit tak, aby vyhovovalo provozovateli, tedy firm¢. Napiiklad tak, ze prohlizet obsah
mohou jen registrovani uZivatelé nebo nastavovat rizné pravomoci. Moderatory z mého
pohledu by méli opét byt autofi, kteti by fesili odpovédi uzivateli, kteti budou nejvice za-

e kazniky firmy. Ale bylo by vhod-

Topic icon: ©nNone O s O7y O OQ OP O@ OA O O O

Subject:

né povéeiit osobu ve firmé, ktera

el B o OO by pravideln& kontrolovala dodr-

zovani pravidel.

Tato technologie umoziuje i mul-
timedialni obsah, pohodiny edi-
tor vkladani textu a informaci, ale

také pokrocilé nastaveni privilegii.

PO000000Q0000OD @ ’ Navic, pokud vyuZzijeme naptiklad
Obrazek 39 Editor prispéviai v phpBB [2Twieswme)  Produkt phpBB, ktery je open-
source, tudiz zdarma, naklady udrzime velmi nizko. Do nakladi musime zapog¢ist praci
implementa¢niho pracovnika nebo vytvoieni designu $ablony vzhledu, aby $el ruku v ruce
S firemnimi strankami. Lze tak snadno docilit kvalitniho zaclenéni, kdy zdkaznik nemusi

zaznamenat, ze byl pfesmérovan na dalsi stranku.
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Cena Narocnost
e Zdarma impementace

Vyuziti

e Diskuze zakaznikl
e Moderovany obsah
e Odborné rady

e phpBB opensource e Nenaroéna
e Nékolik dni

Obrazek 40 Prehled zdkladnich parametrit sluzby diskusniho fora [vlastni]

Diskusni internetové forum, podobné jako technologie, wiki umoziuje sdileni obsahu, ale
S tim rozdilem, ze v tomto piipad¢€ lze obsah sdilet obéma sméry. Je umoznéno diskutovat
na polozenou otazku nebo také Cerpat informace zvetejnéné moderatory, autory kniznich
titultl. Paradoxem je, Ze vyuziti téchto moznosti komunikace jsou velmi rozsahlé a nakla-

dové dostupné, piresto malo firem ma tyto nastroje k dispozici.

11.2.4 Live2Support

Jako dalsi z moznosti navrhuji vyuzit sluzbu Live2Support.Jde o novou sluzbu, ktera je
cenove dostupna a nabizi zajimavé vyuziti komunikace se zakaznikem. Sluzby jako je na-
piiklad chat, ktery umoziuje v realném Case psat texty mezi vice osobami, uz jistou dobu
existuje, ale opet neni ve firemni sféfe vyuzivan, jak by na svlij potencial byt v dob¢ inter-

vvvvv

remni sféry, a to v€etné audio konference.

V prvni fad¢ ale musim zminit zasadni nedostatek, ktery plyne z pouziti podobné techno-
logie. Tim je nutnost osoby, ktera bude celou pracovni dobu online a bude se vénovat ak-
tivné témto zadostem. Ale pokud uvazim, ze firma dnes vyuziva 15 zaméstnanci pro
telemarketing, predpokladam, Zze by bylo mozné jednoho pifeskolit na tento druh podpory

zakaznikovi.

Mezi sluzby, které tato sluzba nabizi, pak patii naptiklad:

Audio/Text/Video
komunikace

On/off-line chat

PFenos soubord Ukladéni zdznamu
PFizpGsobeni vzhledu komunikace

Schéma 18 Vlastnosti Live2Support [25, vlastni]
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V tomto ptipade vSak jiz jisté potfizovaci i provozni ndklady vzniknou, a to zejména proto,

ze se jednd o komercni sluzbu. Nasledujici tabulka ukazuje zakladni druhy balick,

které firma nabizi.

Balicky

Tabulka 4 Cenovy prehled sluzby Live2Support [25]

Bronze

1 operator

Silver

1 operator

Gold

4 operatofi

Gold

8 operatoru

Mési¢né $9.99 $19.95 $39.95 $69
5 $25 $55 $110 $189
Ctvrtletné
($4.97 aspora) ($4.85 tspora) ($9.85 spora) | ($18 tspora)
$95 $179 $380 $580
Rocné
($24.88 tispora) | ($60.40 uspora) | ($99.40 Gaspora) | (248 tspora)

Protoze dle mého nazoru je nejvhodnéjsi vyuzit nabidky balicku GOLD, navrhuji variantu

pro 4 operatory, ktery pii kurzu dollaru 19 K¢&/$ Cini cca 760 K& mésiéné bez dalSich

omezeni a s nejvyssi funkeni dostupnosti. Pro dalsi slevu by bylo nutné vyuzit jiného zpu-

sobu platby. Produkt je nabizen i v 15denni zku$ebni nijak neomezené verzi, tudiz pro fi-

remni testovaci ucely doporucuji prozatimné zavést tuto verzi a mezi zamestnanci overit

funkénost.
Fle Tools Hep
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217.9.101.82 35
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75.187.192.172 1
66.128.8.188 1
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Vistor Detals 87.109.252.213 | FootPrints | ChatHstory
Name : Visitor's Email
Browser: Explorer-8.0 Gty
Language : a2 @ Reglon : AL
Country : SAUDI ARABIA
05: windows xp /¥ Currency : Riyal
Screen/Colors 1280x768 / 32 Population : 27601038
Java: Yes Country Language : Arabic
KeyWords : how live chat works GMT +/- UserTime : 3/ 13H:45M
URL: htto:/Av ek
Referrer: goode kve chat Uve Chat
SP: Mozila/4.0 (compatbie; MSIE 8.0; Windows NT 5. 1; Trident/4.0; Avant Browser; InfoPath. 1)
System Browser : §7.109,252.213
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Pearl : Hi..

Pro Actve LRL

Obrazek 41 Grafické rozhrani Live2Support [25] ‘

~ | [] Open in same window o

ve2Support - Live2Support.c...

- S '1;' P
~a: B o I S
rperam. ODJine Help Desks

You are now chatting with : Admin

Admins: Hello, How May | Help You Today.

‘ Close Chat I

| Send
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Cena Narocnost yuZziti
e Dle platného ceniku impementace e Diskuze zakaznikU

e Live2Support e Snadna ® Odborné rady
e Nékolik hodin ® OkamZitd odezva

Obrazek 42 Prehled zdkladnich viastnosti sluzby Live2Support [vlastni]

Tento produkt je velmi propracovany a pfitom nezatézuje podnik technickou strankou,
jelikoz je produkt hostovan u poskytovatel. Lze jej tedy velmi rychle zprovoznit a mit
okamzité vysledky. Je také velmi podobny jiz stavajici podpoie s vyuzitim telefonu, ale
tento je dle mého nazoru vyuzitelny mnohem vice. Hlavnim faktorem proc¢ ho zvolit je, Ze
uzivatelé za jeho pouziti nic neplati, nemusi se stydét zeptat, protoze nemusi mluvit. Prave
ostych z telefonického hovoru je mnohdy piekazkou neodhodlani se volat podporu zakaz-
nik®. Jsem piesvédcen, Ze naklad, ktery vznika provozem, je pFili§ nizky na to, aby zasad-

n¢ ovlivnil finanéni rozhodovani firmy. Radové odhaduji tisice za mésic provozu.

11.2.5 Zhodnoceni v§ech variant z pohledu rizik

Stejné jako u predeslého projektu streamingu seminari, 1 zde vénuji kapitolu zhodnoceni
zékladnich rizik, které mohou z mého pohledu nastat. Hodnoty jsou odvozené a nemusi
odrazet realitu. Riziko s nejvy$$im souéinem je pro firmu pro tento projekt kritické. Ne
vSak kazda technologie s sebou nese jista kriticka rizika, nebo jsou jistym zplisobem po-

kryta opensource komunitou a vyvojem.
Technologie WIKI

Tato technologie je piikladem pfistupu komunity opensource, jelikoZ je po bezpecnostni
strance jiz vyladénd. Na druhou stranu je nutné vzit i rizika spojend s obsahem. Néplni
Wiki firmy XYZ by byl obsah vefejné dostupny, nikoli tedy dle ptistupovych prav, proto je
zde riziko zcizeni udaji naprosto zanedbatelné. I co se tyce hostingu, které by byl zajistén

stejnymi podminkami jako je internetova prezentace.
Technologie FAQ

I u této technologie je riziko s napadenim minimalni, stejné jako riziko nefunkcéniho
hostingu, jelikoz je FAQ soucasti internetové prezentace firmy, plati pro néj stejné pod-
minky jako pro stavajici internetovou prezentaci firmy. Obsahové nebude obsahovat Zadné

nepfistupné udaje.
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Technologie FORUM

.....

zpusobem ohrozovala projekt. Rizikem je napiiklad nedostate¢né moderovani diskuzi. Je
mozné i riziko neaktudlniho obsahu, ale to lze velmi jednoduse ovlivnit, jelikoz autory jsou
ptimo autory kniznich titulti firmy XYZ. Jelikoz se nejedna o rizika zdvazna, nemé smysl

je uvazovat v hodnoceni.

Technologie Live2Support

.....

v v

proto, ze sluzba bézi na serverech sluzby Live2Support a nemiizeme tedy ovlivnit chod a
kvalitu poskytovanych sluzeb. Kladné reference ovSem vyjadiuji spokojenost se spolehli-
vosti sluzby. Déle zde vidim riziko velké vytizenosti této sluzby, to lze ovlivnit poctem
operatorti. Samoziejme zde existuje i riziko zneuziti dat, ovSem uvazime-li, ze tato sluzba

nebude obsahovat zadna citliva data, neni toto riziko relevantni.

nedostupnost vysoka vytizenost zneuziti dat

kS
— sluzeb
N
| -

o
—
N
.

®)

~
N
vyskyt rizika vyskyt rizika = vyskyt rizika
0,20 0,30 0,10

dopad rizika dopad rizika dopad rizika

0,7 0,50 0,9
vysledek = 0,14 > ol _ ; _
ysledek = 0,15 > vysledek = 0,09

Obrazek 43 Prehled zdkladnich rizik projektu [vlastni]
Kazdd z mnou navrhovanych technologii pro implementaci on-line poradenstvi s sebou

nese jista rizika. Nékterd z nich jsou ovSem velmi zanedbatelnd, s nékterymi je naopak
nutné pocitat pti rozhodovani o pfijeti projektu. Ani jedna ze ¢tyf technologii pro on-line
poradenstvi vSak nenese takova rizika, aby byl projekt neptijat. Pro firmu bych doporuco-
val implementovat technologie FAQ a dale potom WIKI, zbylé dvé povazuji za volitelné,
ale téZ velmi vhodné. Technologie WIKI a diskusni forum se mohou kryt svymi vlastnost-
mi, proto je vhodné vybrat tu vhodné¢jsi pro konkrétni pouziti. Live2Support je vhodna

jako dalsi prvek v péci o zakaznika a forma kontaktu s nim.
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11.3 Elektronické knihy

Elektronické knihy jsou tfetim pilitem z projektu pro zlepseni komunikace firmy XYY se
zakaznikem. Z interview s marketingovym pracovnikem jsem se dozveédé€l, ze tento projekt
jiz firma uvazovala, ale zatim jen V teoretické roviné. Jsem presvédéen, Ze dnesni poptavka

po tomto sluzby nebo produktu jisté existuje.

Pfi vychozi ivaze této Casti projektu vychazim ze zakladnich dvou myslenek ¢i faktori, a
témi jsou hmotnost a dostupnost informaci. Hmotnost dnesnich knih, které firma XYZ
vydava, se pohybuje okolo cca 500 g. Pokud uvazim, ze jedna kniha neobsahuje zdaleka
vS§e, co mohu potiebovat, predpokladam potiebu minimalné tfi knih nosit stale s sebou,
abych mél moznost komplexnich informaci. TFi knihy jsou jiZ cca 1500 g. Tato Cisla a
nutnost s sebou nosit knihy vychazi z ptredpokladu, ze zékazniky firmy jsou prévnici nebo
lidé, kteti pravni literaturu potiebuji ke své ¢innosti. Uvazuji, Ze 1 vétSina téchto zdkazniki
vlastni notebook. Vaha notebooku je cca 2-3 Kg, coZ je sice vice nez tii knihy, ale i dalsi
faktor. Tim je dostupnost informaci, dne$ni klic¢ovy faktor. Kniha mé jednu nespornou ne-
vyhodu, tim je nemoZnost vyhledavani informaci a také neexistujici odkazy. Ctenaf je tak

nucen hledat dle rejstiiku nebo odkazii na stranky, v textu nikoli.

Zejména pro tyto predeslé faktory navrhuji nabizet i verze stavajicich titult v elektronickeé
podobé. Pro tento ucel v zasad¢ Ize doporucit dvé technologie, které jsou uvedeny v nésle-

dujicim schématu.

PDF

> 4l Zoner Context

Obrazek 44 Mozna reseni elektronické publikace [vlastni]

11.3.1 Technologie PDF

Tento format dokumenti se stal dnes synonymem pro elektronickou formu papirového
media. PDF je uznavanym standardem pro elektronickou publikaci a je tak vhodny pro
pouZiti i pro firmu XYZ. Tento typ dokumentu umozZiuje pracovat jak s textovymi, tak 1
multimedialnimi daty. V posledni dobé se velmi rozsitil 1 pro vyuZiti jako elektronického
formuléte, ktery lze jednoduSe vyplnit a thned z prohliZzece odeslat. PDF prohliZe¢ je do-

stupny zdarma, stejné jako internetovy prohlize¢, nic tedy nebrani vyuziti tohoto formatu.
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Existuje samoziejmé vice moznosti, jak tvofit obsah PDF, ale také jak ho Cerpat a zabezpe-
¢it. To jsou kriteria, kterym je nutné ptikladat pozornost. Pro srovnani uvadim i dalsi tech-
nologii, kterd byla stvotfena pro tvorbu elektronického obsahu, ale neni tak pokrocila jako
PDF. I tak ma vyhodu, dokaze vytvoftit obsah, ktery nepotiebuje prohlize¢ nainstalovany

na pocitaci, obsah v sobé obsahuje prohlizec jiz pfipraveny pro pouZziti.

Pro tvorbu PDF obsahu Ize vyuzit jak opensource software, tak i komeréni software firmy
Adobe, ktera je zakladatelem formatu PDF. Zakladnim rozdilem mezi pouzitim kome¢ni-
ho od opensource software je v dostupnosti zakaznické podpory, vyvoj software a
V neposledni fadé také moznosti software. VSem témto kriteriim vyhovuje software Adobe
Acrobat, ktery je tim nejlepSim, co lze pro tvorbu PDF obsahu ziskat. PDF Creator, jako
zéastupce opensource, je jist¢ dobrym software, ovSem pro pouziti v métitku firmy XYZ a

S jistou formou zabezpeceni a automatizace je jiz nevhodny.

Adobe
Acrobat

PDF Creator

Obrazek 45 Mozna reseni tvorby PDF [vlastni]

Proto v této praci navrhuji jen pouziti produktu Adobe Acrobat, i piesto, Ze s sebou nese i
vy$si ndklady na potizeni. Firma jiz pouziva produkt Adobe, a to pro sazbu DTP. Zkuse-

nosti s uzivatelskym rozhranim a provozem jiz ma.

Pti prvotnim ptevodu jiz vyslych tituld by se firma zamétila jen na ty, které nejsou starsi
vice jak n€kolik mésict, aby se zbytecné nepievadéli tituly jiz brzo nahrazené. Dvoji verze,
a to jako tiSténa i elektronickd, by byla dostupna pro vSechny nové vyslé tituly pravni lite-
ratury, od zavedeni této technologie. Dle mého nazoru, nemd vyznam nabizet tituly ostat-
nich kategorii, jako je zdravi nebo dusevni hygiena. Ale naptiklad u ¢asopisti vidim vysoky
potencidl. Uz dnes existuji redakce, které nabizi tuto volbu distribuce. Je ji napiiklad

Computer Press, ktera vydava ¢asopis Computer ve formé PDF jiz asi rok.
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Nutné je samoziejmé¢ uvazovat i naklady a implementacni strategii. Naklady na pofizeni

produktu Adobe Acrobat se lisi podle verze produktu a multilicenci.

Tabulka 5 Prehled licenci a cen Adobe Acrobat 9 [32]

Adobe Acrobat 9 | Adobe Acrobat 9

STANDARD PRO
1 licence 10 666 K¢ 16 706 K¢
4+1 licence 59 616 K¢ 94 206 K¢&

Volbu, kterou verzi nebo kterou z licenci si firma zvoli, samoziejmé nejsem schopen od-
hadnout. Ale navrhuji verzi PRO ur¢enou pro firemni nasazeni. Naro¢nost na technické
parametry nebo pocet uzivateli firma uréi sama na zikladé¢ obchodniho jednani
S dodavatelem software. Mym ptedpo-
kladem je, Ze firma by zaméstnala jed-
noho zaméstnance, ktery by mél na
starosti praveé pievod tituli a Casopist
do elektronické formy, je nutno tedy
pocitat i s jeho mzdou jako nakladem.
Déle musime zahrnout i nutnou slevu

Vv porovnani s klasickou tisténou for-

mou, slevu by bylo vhodné na zakladé
interview nasadit v rozmezi 30-40 % >

oproti stavajicim cenam. Distribuce Obrazek 46 Mozné vstupy do Acrobatu [27]
by probihala ze stranek firmy, kdy po platbé by byla moZnost dany titul stdhnout. Celkové
naklady by se tedy pohybovaly v po¢atku zavedeni tohoto systému na Grovni piiblizné 30-
80 tis. K¢ Mésicné pak samoziejmé mzda daného pracovnika, jejiz vysi nemohu odhad-

nout.
Zabezpeceni je jisté nutné v pripad¢ knih, u Casopisii jiz méné. U titulli bych doporucoval
zabezpeceni heslem, které¢ bude generovano kazdému uZzivateli jiné, podobné jako seriova

Cisla. Existuji nasledujici zptisoby zabezpeceni: [33,32]
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Heslem: tradi¢ni zptisob zaSifrovani obsahu celé PDF obalky podobny mechanis-
mam z ostatnich aplikaci. Nevyhodou je sprava hesel a fakt, ze dat nékomu cizimu
heslo nedéld mnoha lidem zadny problém.

Elektronickym podpisem: tento zplisob umoziiuje na zakladé vefejnych klict ove-
fenych osob zabezpecit obalku tak, ze uvedené osoby jsou schopny k ni pfistupovat
pomoci svého privatniho klice. Podporovany jsou rtizné standardy elektronického
podpisu vcetné u nas pouzivaného zaruceného elektronického podpisu. U kazdé
osoby lze také urcit, co miize s dokumenty délat. Zabezpeceni je tedy podstatné sil-
néjsi, nez u predchoziho zptisobu. Také moznost Gniku informace je nizsi.

»Rights Management*“: zde jde o unikatni technologii od Adobe, zalozenou na
tzv. ,,Policy serveru®. Jde o server (serverovou sluzbu), umistény ve vnitini siti or-
ganizace. Server je napojen na stavajici spravu uzivatel v organizaci nebo muize
pracovat nad vlastni vytvofenou spravou uzivateld. Pro chranény dokument je na
serveru vytvoiena tabulka s pravidly jeho zabezpeceni, kterd mohou byt na tfech

urovnich.

Vyuziti technologie PDF je velmi vhodné, 1 ptes své vyssi ndklady. Umoznuje mit naskok

nad konkurenci, jelikoZ Zadné domaci nakladatelstvi pravni literatury tuto variantu nenabi-

zi. Je mozné ji vhodné zabezpecit a distribuovat internetovym kandlem.

Cena Narocnost Vyuziti
e Dle platného ceniku impementace e Elektronické publikace

e Pocet licenci e Snadna e Elektronické ¢asopisy

o Nékolik hodin ¢ Vyhledvavani inf.

Obrazek 47 Prehled zdkladnich viastnosti sluzeb projektu PDF [vlastni]

g zneuziti dat

Riziko v tomto ptipad¢ vidim hlavné ve zneuziti dat, re-

spektive poruSeni autorsky prav Sifenim titulu. Zabezpe-

vyskyt rizika
0,40
dopad rizika

¢eni PDF je silné, ale nelze piedvidat, s jakou snahou se
bude n¢kdo pokouset data ztohoto systému distribuce
ziskat. Firma udéla vSe pro to, aby byly soubory zabezpe-

ceny pro konkrétniho uzivatele, lze pak zjistit, kterému 0,9

uzivateli data unikla a ¢init dal§i opatient. vysledek = 0,36

Obrazek 48 Rizika projektu PDF

[vlastni]
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11.3.2 Zoner Context 4

Pro elektronické publikovani doporucu-

HSe +08 OESD00 S % 2] BEREo @
: S S SABsu XA Be Exan
Yl EE AwE B2 Y

ji pouzit univerzalni autorsky software

@ BAKALARI - administrativa koly

Zoner Context 4. Tento produkt se
svou vlastni technologii elektronického

publikovani pochézi od ¢eskych autort.

Tento software podporuje vlastni po-

kro€ilou hypertextovou technologii,

ktera umoZziuje snadno spojit a prezen-

tovat Sirokou Skalu dat, jako naptiklad
text a tabulky, grafiku, kresby, obrazky Obrazek 49 Rozhrani Zoner Context [38]
a multimédia. Fulltextova technologie velmi usnadnuje zpracovani textu, proto je mozné i

zpracovani velmi objemnych publikaci.

Tuto technologii uvaddim pro pfirovnani k formatu PDF, ovSem tento produkt je mnohem
méné¢ znamy. Pro ucely elektronického publikovani ma ovSem jednu vyhodu. Tou je
schopnost zabalit prohliZe¢ i obsah do jednoho souboru a ten potom distribuovat zakaz-

nikovi. U formatu PDF musi uzivatel vlastnit prohlize¢ obsahu, zde nikoli.
Zakladni charakteristiky Zoner Contextu 4 [38]

— Vlastni plnohodnotny hypertextovy "WYSIWYG".

— Import a export textu z/do, vkladani obrazka

— Tvorba rejsttiku klicovych slov.

— Export publikaci do HTML, korektor pravopisu.

— Moznost libovolné upravy vzhledu prohlizece, lupa na obrazky v prohlizeci.
— Fulltextové prohledavani s lingvistickou analyzou.

— Vkladani multimedialnich prvk.

— Zajisténi dokumentu heslem pro editovani i prohlizeni.

— Moznost povolit/zakazat tisk a kopirovani do schranky ve vysledné publikaci.

Tento piehled uvadim zamérné, protoZe vystihuje rozdil proti PDF formatu, ktery je velmi
otevieny. Tento systém je sam sobé vlastni a nema v zasad€ konkurenci. Pro mluvi i cena,
kterd je stanovena na 1899 K¢ za licenci. Z dostupnych referenci jsem ovSem nezjistil, zda
produkt je schopen zasdhnout i produkci elektronickych titult v nakladatelstvi. To je jeden

Z hlavnich divodii, pro¢ format PDF ma nespornou vyhodu, je ovéfeny trhem.
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11.4 Inovacéni projekty

V této kapitole navrhuji Sest inova¢nich produkti, které jsou zaméteny taktéz na zlepSeni
komunikace firmy se zdkazniky, ale spiSe z pohledu jejich komfortu. Nejedna se o samo-
statné projekty, ale navrhy inovaci, které jsou souc¢asti projektu. V kazdém ptipadé se do-

mnivam, Ze se jedna o zmény, které na naSem trhu Zadné nakladatelstvi nenabizi.
QR kody

Jedna se novy typ sluzby, ktery nabizi informace ukryté v 2D kodu, ptipominajici obrazek.
Pokud mame ¢teci zatizeni, v dne$ni dobé nejcastéji mobilni telefon, pak mizeme tento
kod nadist do telefonu, ten sam kod rozlusti a nabidne akci na zakladé informace umisténé

v tomto koédu. Napiiklad zde mize byt umistén

A CONNECTION CARD

s Card that Talks” to col phones

slevovy kupon, ktery neni na prvni pohled zfejmy,
ale po vyuziti ¢teciho zatizeni ho mizeme ihned

pouzit. Do jedné QR matice se vejde az 7 000

Cislic nebo text o délce 4 300 znaki. Vyuziti je
Obrizek 50 Vyuziti crecky OR kédu [27] tedy na predstavach firmy. Velmi dilezitym fakto-
rem je ale cena, ta je v tomto piipadé zdarma, generator je dostupny také zdarma a vlozeni

do knihy taktéz.
Audio anotace

Problém s anotacemi jsem uvedl jiz v analyze e-shopu. Je znacné nevyuzitad a obsahuje
V podstaté jen nepiehledny text, ktery zajemci o koupi nepomiize s rozhodnutim. Proto
navrhuji nabidnout zdkaznikovi i moznost audio komentare knihy, které by piimo samotny
autor namluvil a poskytl tak zdjemci mnohem jasnéjsi vyklad, co mu mize tato kniha na-
bidnout, piipadné v ¢em se 1isi od pfedchoziho vydéani. Cena je opét zdarma, pokud neza-

pocitdm moznou odménu autoriim za tuto sluzbu.
Mapa webu

V analyze internetovych stranek jsem taktéz poukdzal na nedostatek v podob¢ naprosto
nevhodné mapy webu, tedy Casti stranek, kterd by méla navstévnikovi ulehcit orientaci.
Zjistil jsem, Ze mapa webu firmy XYZ sice obsahuje v§echny ¢asti stranek, ale nevhodnym
zpiisobem prezentované. Bylo by vhodnéjsi vyuzit grafické podoby nebo jen lépe struktu-
rovat odkazy a roz€lenit je do kategorii, které by se pomoci skriptu rozbalovaly po kliknuti.

U modernich komplikovanych webt je to jedna z velmi dalezitych ¢ésti pro navstévnika.
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Pravo pro cizince

S marketingovym pracovnikem jsem konzultoval moznost uvedeni nového titulu, ktery
jsem v jakékoli podob¢ na trhu nenasel. Jedna se o titul, ktery by piiblizoval nas§ pravni
systém cizincum, ktefi se zde rozhodnou pracovat nebo podnikat ¢i zit. Mohl by existovat
jako brozura o nékolika desitkdch stran nebo také jako internetova verze na webovych
strankach firmy. Dnes$ni pohyb ciziho kapitalu na nasem trhu je tak aktivni, Ze se domni-
vam, ze by si své misto tato pomoc jisté nasla. Obsah by samoziejmé zpracovavali odborni

autofi a mohla by vyjit ve dvou jazykovych mutacich, v anglickém a némeckém jazyce.
Aktualizace obsahu

| v pfipad€ této inovace jsem piiSel na nedostatek pti analyze e-shopu. Pfi tvorb& pravni
literatury v dnesnim dynamickém svété nelze zarucit, ze napiiklad tyden po vydani titulu
se objevi zména v obsahu. Pravé tuto zménu zédkaznik nemusi zaznamenat, ale miize byt
pro n¢ho dualezita. Proto navrhuji zavést kategorii aktualizace obsahu na internetové pre-
zentaci, kde by zdkaznik mohl sledovat nabizené aktualizace a sam si je ve formatu PDF
stahovat. Bylo by mozné 1 propojit systém objednavek, kdy by zdkaznik s objednanym
titulem automaticky byl informovan o zménach, které by pravé tento titul postihly. Moz-
nosti jsou zde rozsahlé, ale vzdy jsou zaméfeny na komunikaci se zakaznikem a jeho spo-

kojenosti. Cena je zde opét velmi nizka, veskeré prvky ma jiz firma k dispozici.
iPhone aplikace

Mobilni telefon Apple iPhone je dnes velmi rozsifeny, zejména pro sviij obchod s aplika-
cemi a dotykové ovladani. I nyni novy iPad, ktery jisté jako ¢teCka PDF nebo e-book nabi-
zi mimofadné vlastnosti. Firma ma moznost nechat si naprogramovat aplikaci v cenové
hladiné 10-20 tis. K¢, kterou by poté bylo mozné distribuovat na desitky tisic mobilnich
telefonii iPhone v CR. Tato aplikaci by mohla slouzit jako &te¢ka elektronického obsahu,
ktery by byl bezpetné transferovan piimo do telefonu bez nebezpeci zneuziti, existuji zde
platby za titul. Je moZné zde i zobrazovat streamované seminaie. Nebo napiiklad 1 dafiovy
kalendat, ktery by mohl upozoriiovat pomoci telefonu uzivatele na bliZici se termin. Exis-
tuje opravdu velky potencidl tohoto zatizeni, vyvoj aplikace neni vysokym nakladem, lze
na jejim provozu 1 vytvaret zisk, tedy nejen na obsahu. O distribuci a platby za aplikaci se
stard firma Apple, tudiZ nijak nezatézuje firmu XYZ. Zde je jen tfeba vystihnout spravny

okamzik priiniku na trh, osobné ho vidim s nastupem iPADu na nas trh.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Na zéklad¢ provedené analyzy jsem zjistil, ze firma zcela nevyuzivd moderni dostupné
technologie, které¢ by mohla G¢inn¢ vyuzit pti komunikaci se zakaznikem. Na jejim zaklade
jsem firm¢é¢ navrhl a nésledné predlozil nékolik népadl, které jsem konzultoval
s marketingovym pracovnikem firmy XYZ. Vysledkem je uceleny navrh projektu sestava-
jici z fady konkrétnich napadu, vedoucich k zefektivnéni komunikace firmy XYZ se svymi

zakazniky nebo systému obchodovani.

Navrh projektu jsem rozdélil na dvé roviny. Do té prvni fadim tii hlavni projekty, strea-
ming seminail, on-line poradenstvi a elektronické publikace. VV druhé roviné navrhuji
projekty inovacniho charakteru, které maji spiSe zlepSit zakaznicky komfort. Strukturu

mych projektti zndzoriuje nasledujici schéma.

_—

Elektronické
knihy

Streaming

seminaru poradenstvi OR'kady

Streamhosting.cz Audio anotace

Zoner Context

Mapa webu

Diskusni férum Prévo pro cizince

Aktualizace

Live2Support obsahu

iPhone aplikace

Schéma 19 Rozdéleni projektii a jejich moznych reSeni [vlastni]
Cilem této prace bylo navrzeni projektu na zlepSeni komunikace firmy se zakaznikem, na

coz jsem pii tvorb& projekti kladl diiraz. Tti1 hlavni pilife 1ze implementovat soucasné
nebo s jistym ¢asovym odstupem, to plati i pro inovaéni projekty. Doporucuji firm¢ zameé-
fit se na on-line poradenstvi a vyuzit projekty fesici nedostatky e-shopu z pohledu zékazni-
ka. Firma jiZ dnes roz§ifuje svou plisobnost a projekty mnou navrzené mohou velmi pomo-

ci dosahnout na dalsi zakazniky a zlepsit tak odezvu a vztah mezi firmou a spotiebiteli.
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ZAVER

Komunikace se zdkaznikem je dnes klicovou soucasti kazdé firemni strategie tispéchu na
trhu. Firma XYZ s. s r.0., kterou jsem v této praci podrobil analyze, patii ve svém oboru na
trhu mezi $picku. Své loajalni zakazniky si udrzuje jiz vice jak 20 let, to je jeden z divodd,
pro¢ je velmi dalezité dbat na spravné a pevné vztahy, nejen mezi odbérateli a dodavateli.
Moderni doba, ve které se mtize objevit hospodarska krize, dokaze odlisit firmy, které jsou
silné diky svym zékazniktim a také ty, které se drzi na své pozici jen diky splnénym pro-
dejnim cilim bez zaruky spokojenosti zakaznikd. Pravé tyto posledni jmenované firmy

nedokédzou vzdorovat nepfiznim trhu a zanikaji, 1 kdyz se zdaji byt velmi silnymi.

Tuto praci jsem logicky rozdé€lil na tii €asti, teoretickou, praktickou a projektovou cast.
Toto Clenéni je vhodné zejména proto, Ze dokaze udrzet spojeni mezi teoretickymi daty,

které je vhodné vyuzit pti nasledné analyze, a tu potom zhodnotit v projektové ¢asti.

V teoretické ¢asti jsem provedl prizkum a literarni reSerSi na dané téma a dostupnou
literaturu. Definoval jsem pojmy jako informaéni spole¢nost nebo informacni gramotnost.
Dale jsem postihl oblasti moderniho marketingu a jeho vyuziti v praxi. Neopomenul jsem
ani vyvoj internetového marketingu, kterému je v posledni dobé vénovana vysoka po-
zornost. Informacni systém a jeho vyuziti pro ucely marketingu, kdy mluvime pfedevsim o
CRM, tvofii velmi dulezitou cast firmy XYZ, proto jsem se mu také vénoval a uzavira tak

celou kapitolu teoretické ¢asti.

V praktické ¢asti jsem FeSil analyzu stavajici situace vyuZiti internetovych technologii
ve firmé, kterou jsem podlozil svymi osobnimi zkuSenostmi a znalostmi. Soucasti je také
analyza e-shopu a systému objednavek, kde jsem vyuzil metody SWOT. StéZejni informa-
ce jsem ziskal s vyuzitim Cetnych osobnich konzultaci s marketingovym pracovnikem po-
moci interview. Uvodni &ast této kapitoly je vénovéna zakladnim informacim o firmé,
firemnimu portfoliu sluzeb a produktt a v neposledni fadé i1 logistice objednavky. Velkou
Cast zde tvofi analyza vyuzivaného informaéniho systému Helios Orange a e-shopu
ShopCentrik. Celou analytickou kapitolu uzavira SWOT analyza e-shopu a analyza na-

vstévnosti internetovych stranek.

Posledni ¢asti této prace je vlastni navrh projektu na zlepSeni komunikace firmy se zakaz-
nikem s vyuzitim internetovych technologii. Navrh projektu spociva na tiech hlavnich
pilifich, dale pak Sesti inovacnich navrzich, které podporuji zejména spokojenost navsteév-

nika internetovych stranek.
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Zaméril jsem se na moderni pristup ke sdileni informaci s vyuzitim technologie PDF
nebo napiiklad streamingu. Jednd se technologie, o které by firma, jak jsem zjistil
samoziejmé naro¢néjsi na piipravu, jako naptiklad streaming seminait. Nékteré Ize velmi
jednoduse implementovat, a to zejména FAQ nebo audio anotace. Na prvni pohled se ne-
musi zdat, ze jsou to vyznamné inovace, ale pii pohledu z firmy i zakaznika

v konkuren¢nim boji jde o velmi vhodnou taktiku konkurencni vyhody.

U kazdého projektu jsem postihl jak nakladovou stranku, tak i rizika nebo naro¢nost
implementace a provozu. Ne vzdy by vSechna tato hodnotici kriteria méla smysl, proto
jsou divodné vynechéana tam, kde je nelze uplatnit. Jak jsem jiz v projektové ¢asti zdlraz-
noval, jednotlivé projekty na sebe nejsou nijak vazany, to povazuji za jejich pfednost.
V zésadé@ pocitaji s prvky, které jiz firma aktivné pouZziva, internetové stranky a informacni
systém. Lze je brat jako moduly, které lze skladat vedle sebe a zvySovat tim hodnotu ko-

munikace firmy se zdkaznikem.

Prinos této prace povazuji zejména v napadech a reSenich tvoricich jeden uceleny
projekt. Jednotlivé moZnosti a zptisoby feSeni jsem konzultoval piimo s konkrétni firmou,
a tak jsem byl seznamen s realnou situaci. Velkym prinosem je nizké nakladové breme-
no pro firmu, at uz vyuzije kterykoli z doporu¢enych feseni navrhovaného projektu. Zad-
ny totiz s sebou nenese naklady, které by firma nedokdzala pokryt. Pro firmu XYZ to miize
byt jen konkurencni vyhoda, protoze zadny z konkurentti podobné sluzby zatim nenabizi.
Jsem presvédcen, Zze mé navrhy a doporuCeni obsazena v projektu budou firmé¢ XYZ ku
prospéchu. Jejich vyuzitim, resp. zavedenim navrhii na opatieni zcela jisté¢ dojde ke zlep-

Seni stavajiciho systému obchodnich ¢innosti a forem komunikace se zakazniky.
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CRM Rizeni vztaht se zakaznikem
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HTML Programovaci jazyk internetovych stranek
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Nac Maminkam z nakladatelstvi ANAG

ﬂnﬂG Dovolte nam, abychomVam predstavili tituly uréené pravé maminkam. Tematikanasich publikaci
e je pestré - od vyZivy, masazi a cviceni aZ po to, jak porozumét détskym snim. Douféme, e Vas
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Nadherné materstvi (3808) Nézné doteky (3261)
Nepostradatelny radce pro ziskani formy po porodu  Masaz a reflexologie kojenc( a déti
Jo Glanville-Blackburn Wendy Kavanagh

Kniha Nadherné materstvi je urCena
véem téhotnym Zenam i zenam po po-
rodu, kterym pomaha vychutnat sitého-
tenstvi i matefstvi. Zahrnuje praktické
a vyzkouSené rady ohledné stravy, cvi-
ceni, péce o télo, a také zeny uci, jak
se nejen v tomto obdobi rozmazlovat
a odpocivat. S krasou spojena téma-
ta obsahuji napf. navody, jak se zba-
vit bfiska a ujistuji vas, ze vase viasy

Inspirujici a prakticka prirucka krok za kro-
kem ukazuje, jak se mohou uklidiujici
a laskyplné doteky stat soucasti kaz-
dodenniho Zivota vaseho ditéte, a to uz
od narozeni. Soucasti knihy jsou mimo
jiné postupy reflexologie, metody indic-
kych masazi hiavy a specialni masazni
postupy, s pomoci kterych mizete déti

- s o > sl 3 zbavit béZnych potiZi, jako jsou boleni
a plet znovu znskay svou pfirozenou svézest. Stgjny duraz je bfiska, bolesti pfi profezavani zoubku,
kladen také na vaSe pocity po porodu a dokonce i na nalezeni ; e % ) R
opétovné chuti na sex. Expertka na dobrou pohodu Jo Glan- boles_tl ucha ¢i zacpa. Krflzd‘ou' kapn}olu doprovazeji nazorné ba-
ville-Blackburn vnasi do této neocenitelné knihy humor stejné  revné fotografie s konkrétnimi popisky.

jako své zkuSenosti matky tii déti.

Rijen 2008, vazana A4, cca 150 stran cca 350 K¢ Cervenec 2008, brozovana BS, 112 stran cca 220 K¢
Radost ze zdravych déti e Jak porozumét
RADOST Preventivni i lé¢ebné strava Jak porozym: détskym sniim (3263)

s 516 celou rodinu (2980) detskym snum  pam spurr
. 8 MUDr. Vladimira Strnadelova, s ’ NeobyCejna kniha pina barevnych ilu-

straci je urCena predevsim rodicim,

Jan Zerzan

Jedinecna kniha, ktera respektuje
rodni zakonitosti a jejich vliv na strg
a vychovu déti! Urcena vSem, kter Da’le doporuéujeme
preji dat svym détem to nejlepsi a

Zivat pri tom zakonu prirody. Mize

z 2 % % W\ Jak si spravné prat A\ Rekl o i (3265)
bohatym zdrojem poznatkl pro kaz{ll 7 oavidel ja uskueénit své sny (3272) gam:: b :sm""'" N
.’ - . - . - —a PO IR Ts s ljen 2007, vazand, 136 stran 179Ké
ho, kdo se zajima o to, jaky vliv ma priroda na nas jidelnicfill e ows dowe wose i :"F i~ wa
na nas zdravotni stav a celkovou pohodu. Nechybi v ni Spoufill W eFT - svoboda emoci (3801)  Roy Kurzwei, Tery Grassman

Jednoducha technika sebeléceni Kvéten 2007, pevnd vazba s plebalem, 440 stran 419 Ke

receptl a spravné zpusoby zpracovani potravin, které zohl Ramona B. Wagner

Sy g o < nx . £h OGN v Duben 2008, brofovand, 72 stran ssox: M Radostzjidla . i (3274)
fuji nejen vék ditéte, ale i ostatni jevy ovlivijici nas zdravd Nejen otima lékafe a pacienta

A\ Feng 3uej pro moderni zivot (3275)  MUDr. Viadimira Strnadelovs, Jan Zerzén
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Odfkodﬁovén[
S Acovnich trazg
MO 2 povolsny

Odskodriovani pracovnich drazd
a nemoci z povolani k 1. 1. 2010

JUDr. Martin Mikyska (2692)

Nové ifené a vydani pfinasi odp

na otazky a problémy, které navodil novy zakonik prace,
jeho tzv. technickd novela, jako? i nalez Ustavniho soudu CR ¢
k zékoniku prace. Aktualizovand publikace reaguje i na zmény .O‘K"Odllova,,,
v nemocenském a dichodovém pojidténi od roku 2009, které se promi- "‘”nq.,d,
taji do agendy odkodfiovani. Soucasné shrnuje i vyklad ke viem dilcim naroku

na odskodnéni pro praxi zaméstnavatelil (zejména mzdovych Gcetni a bezpecnost-
nich technikd), pojisfoven i soudu. V rozsahu souvisejicim s odskodfiovanim pracov-
nich uraz( a nemoci z povoldni je probréna i medicinskd problematika (ve spolupra-
ci s renomovanym soudnim znalcem pro obor pracovni Urazy a nemoci z povolani
doc. MUDr. Evzenem Hrncifem, CSc.), otdzky bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci,
daniové otazky apod. Své zkudenosti s podavanim znaleckych posudkd k vypoctdm na-

hrad za ztratu na vydélku a nahrad nakladd na vyzivu pozastalych sdéluje i jiny uznavany
soudni znalec, JUDr. Bedfich Klimes. Publikace obsahuije i vzor Zaloby a navody pro poskozené zaméstnance, jak nejlépe
uplatiiovat a chranit své naroky na odskodnéni a praktické piiklady. Je vyuZitelnd i pro praxi odborovych organd pfi po-
skytovanl pravni pomoci ¢clendim odbort. Soucasti knihy je CD s tabulkami pro vypoéet nahrad za ztratu na vydélku
po dobu pracovni neschopnosti i po skonZeni pracovni neschopnosti nebo pfi uznani invalidity (renty)

unor 2010, brozovana, 600 stran 399K¢




