Vazeni zakaznici,
dovolujeme si Vas upozornit, Ze na tuto ukazku knihy se vztahuiji
autorska prava, tzv. copyright.

To znamena, Ze ukazka ma slouzit vyhradné pro osobni potrebu
potencialniho kupujiciho (aby &tenar vidél, jakym zpusobem je titul
zpracovan a mohl se také podle tohoto, jako jednoho z parametrq,
rozhodnout, zda titul koupi Ci ne).

Z toho vyplyva, Ze neni dovoleno tuto ukazku jakymkoliv zplisobem
dale Sifit, verejné Ci neverejné napfr. umistovanim na datova média,
na jiné internetové stranky (ani prostfednictvim odkazl) apod.
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Uvod

Béhem posledniho desetileti prosla spolecnost velice bouflivym vyvojem,
rozvoje informacnich a komunikacnich technologii. Diky rozsiteni z vojen-
ské a akademickeé sféry do oblasti komer¢ni se Internet postupné stal nedilnou
soucasti nasich zivoti. Samoziejmé plati, ze nékdo je na ném zavisly vice, ba
dokonce si jiz nedokdze predstavit zivot bez Internetu, nékdo pouze obcasné
vyuzije sluzeb, které toto médium nabizi a jsou i taci, ktefi Internet viibec
nevyuzivaji — at’ uz z jakéhokoli diivodu.

Moznosti kvalitnéj$i komunikace, které s sebou Internet pfinasi, se proje-
vily na nartistu konkurenc¢nich tlaki, coz nuti podniky neustale zkvalitnovat
nabidku jejich produktti a sluzeb, snizovat ceny a hledat nové distribu¢ni cesty.
Z tohoto pohledu predstavuje Internet dal$i komunikacni kanal, pomoci kte-
rého mohou podniky upozornit na svou existenci, informovat o nabidce vy-
robkl a sluzeb, ¢i dokonce umoznit zdkaznikiim ptimo objednat zbozi. Zaroven
jim ale umoznuje 1épe komunikovat se svymi obchodnimi partnery a dodava-
teli. Pokud chce firma hrat alespon duistojnou roli na trhu, méla by se pokusit
co nejvice vyuzit moznosti, které médium zvané Internet nabizi. Nebrat ho
pouze jako urcity druh informacniho ¢i reklamniho média, ale skutec¢n¢ jako
dalsi (velice mocny) prostfedek obousmérné komunikace.

1.1 Proc cCist tuto knihu

Cilem publikace je rozebrat cely zivotni cyklus uspésného firemniho webu —
tzn. webu, ktery napliuje stanovené cile. Dlivodem k vytvoreni této publikace
je, dle autorova nazoru, nedostatecné pokryti takto komplexniho tématu pre-
dev§im v domaéci literatufe. Tato skute¢nost ov§em neznamena, Ze neexistuje
dostupna literatura, ktera by se podrobné vénovala jednotlivym postuptim ¢i
samostatnym problémovym oblastem, které tvori ¢asti této knihy — naopak je
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z téchto pramenti ¢erpano. Kniha sineklade za cil detailné analyzovat veskeré
¢innosti vedouci k vytvoreni a provozovani uspésné firemni WWW prezen-
tace, ale shrnuje prehlednou formou jednotlivé kroky, které by béhem vyvoje
nemély byt opomenuty. Zaroven se snazi ctenaii poskytnout $irsi souvislosti,
které mohou byt uvazovany a jejichz neznalost by mohla vyrazné ovlivnit
celkovou uspésnost firemniho webu, pfipadné by znemoznila v maximalni
mife vyuzit nabizeny potencial.

1.2 Zameéreni

V textu bude kladen diiraz na oblast stfednich a malych podnikdl), které,
dle autorova nazoru, vykazuji ur¢ité spolecné rysy tykajici se zptsobi tvorby,
spravy a rozvoje webovych stranek. V piipadé velkych firem, které jsou pre-
vazné reprezentovany nadnarodnimi korporacemi, musi byt uvazovan dalsi
velice dillezity faktor, kterym je celosvétova plisobnost. Tedy 1 tvorba webu
v rtiznych jazycich, pro riizné kulturni a nabozenské oblasti s rozdilnymi na-
rodnimi zvyklostmi. Samoziejmé i stfedné velka firma mtize mit celosvéto-
vou pisobnost, ale jedna se spiSe o vyjimecné pripady, proto se bude tvorbé
nadnarodniho webu text vénovat pouze okrajove.

Dalsim charakteristickym prvkem vyvoje a provozu uspésného firemniho
webu je relativné vysoka casova (tudiz i financni) naro¢nost a takovy ,,kom-
fort* si nemuze dovolit tplné kazdy. Mysli se tim pfedevsim mali Zivnostnici,
kteti také spadaji do definice stfednich a malych firem, ale jejich casové
a finan¢ni moZnosti jsou znané omezené. Casto je zde pekazkou i nejasna
(ptipadné zcela neexistujici) podnikova strategie, a proto nelze ani hovofit
o strategii internetové. To ovSem neznamena, Ze by mali Zivnostnici méli pii
tvorbé a provozu svého webu postupovat néjak diametralné odlisne€, nez je
uvedeno v nasledujicich odstavcich. Navic jsou nékteré z nize uvadénych
postuptl proveditelné s minimalnimi finan¢nimi naklady a presto mohou pfi-
nést vyborné vysledky. Nesmi vSak zapomenout uvazit své realné moznosti.

D Podle definice EU [EUI] se jednd o podniky, které maji méné nez
250 zaméstnancii, rocni obrat maximalne €50 mil.
nebo celkovy objem aktiv maximalné €43 mil.
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1.3  Rozdéleni knihy

Publikace je rozdélena do tfi zakladnich kapitol, z nichz kazdé se zamétu-
je na jednu dtlezitou fazi zivotniho cyklu firemni webové prezentace.

Kapitola 2 analyzuje Cinnosti pfedchazejici vytvoreni webové prezenta-
ce — predevsim pak nastinuje zakladni pristupy k vytvoreni internetové stra-
tegie firmy, jako nezbytného ptfedpokladu pro uspéch firmy v prostredi
Internetu.

Kapitola 3 je zamétena vice technologicky. Jsou zde podrobnéji rozebira-
ny zékladni komponenty tspésného webu s dirazem na jeho technické pro-
vedeni, které pomahaji ke konverzi navstévnika firemnich stranek na zakaznika
firmy a jeho udrzeni.

A konecné v posledni kapitole 4 jsou shrnuty nejpouzivanéjsi zpisoby pro-
pagace vytvoieného webu. Ze zaméteni textu vyplyva, ze bude obc¢as nutné
pouzit odborné terminy, kterym nemusi ¢tenaf ihned porozumét. Za timto
ucelem je na konci knihy uveden seznam pouzitych termind a zkratek vcetné
jejich vysvétleni.

Vzhledem ke skute¢nosti, ze oblast, kterou se kniha zabyva, prochazi
obdobim dynamického vyvoje, mohou nékteré uvadéné informace postupem
Casu zastarat. Z tohoto diivodu je s publikaci spojen i web, jehoz adresa je
http://kniha.ldstudio.cz/ a také neménna internetova adresa knihy (viz tiraz).
Tam bude mozné najit aktualizované informace a ptipadné opravy chyb. Stej-
né tak je na obou adresach uveden kontakt na autora. V ptipadé¢, ze v textu
objevite néjakou chybu ¢i nesrovnalost, budu velice rad, pokud mé na ni upo-
zornite, abych mohl pfipadnou opravu uvetejnit alespori na zmifiovaném webu.

Rozsah této publikace nedovoluje, aby zde byly blize vysvétlovany
a rozebirany zakladni principy fungovani Internetu, sluzby WWW ¢i dalsi
obdobné technologické terminy tykajici se provozovani webovych stranek,
pfistupovani k informacim umisténych na webovych serverech apod. Ales-
pon zakladni povédomi o téchto pojmech je proto u ¢tenare predpokladano.
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Internetova strategie

Diive nez se firma zacne zabyvat jednotlivymi kroky, které vedou
k vytvotreni podnikové internetové strategie, méla by mit alespon zakladni
predstavu o tom, kdo jsou uzivatelé Internetu, kdy, za jakych okolnosti a k ¢emu
Internet vyuzivaji. Na zaklad¢ toho muize identifikovat, co mize navstévni-
kim Internetu nabidnout. V pfipad€, Ze neni co nabidnout, nema viibec zadny
vyznam pokouset se prosadit na Internetu, nebot’ by vzniklé stranky nemély
zadny pozitivni obchodni ucinek. Nasledn€ musi jesté podnik uvazit, co by
naopak mohl Internet ptinést jemu samotnému. Pokud tedy je co nabidnout
a firmé se vstup na Internet néjakym zplisobem vyplati, pak je na Case zacit
premyslet o své internetové strategii. Postup vytvoreni internetové strategie
1ze roz€lenit na tii dil¢i kroky:

» planovani webu,
» analyza navstévnik,
» analyza konkurence.

Jednotlivé kroky ovSem nelze uvazovat zcela samostatné, protoze téZko
firma muze planovat cile a funkcionalitu webu, pokud nebude znat své zakaz-
niky. Bez znalosti konkurence a trhu nebude firma schopna efektivné oslovovat
své zakazniky apod.

2.1 Uzivatelé Internetu

211 Vyznam Internetu

Nemtize byt zadnych pochyb o tom, ze vyznam Internetu ve spolec¢nosti
neustale roste, a to velice dynamicky. Postupné se stava rovnocennym soupe-
fem nejmasovéji roz§itenym médiim jako jsou noviny, radio ¢i televize. Tento
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fakt potvrzuji nejriiznéjsi vyzkumy, které zkoumaji miru vlivu Internetu na
spolecnost. Za vSechny uved’'me napiiklad vyzkum provedeny spole¢nosti
Millward Brown (zdroj: [EIA1]) zkoumajici pomér ¢asu, ktery je vénovan
jednotlivym médiim (obrazek 2.1).

Obrazek 2.1 jasné ukazuje, Ze vliv Internetu na spolecnost je ptili§ vyrazny
na to, aby mohl byt firmami opomijen. Nesmime ov§em zapomenout, Ze i pies
velikou podobnost jednotlivych médii vykazuje kazdé z nich charakteristické
rysy, které ovlivituji miru jejich vyuzitelnosti v komeréni sféfe. Porovnani
zéakladnich charakteristik jednotlivych médii — predevsim ve vztahu k moz-
nostem pro prezentaci firmy — piehledné shrnuje tabulka 2.1.

internet
10%

casopisy
8%

41%

noviny
13%

Obrazek 2.1 Kolik casu je vénovano jednotlivym médiim (zdroj: [EIA1])
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