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Uvod

Vyvoj informacénich a komunikaénich technologii uk4dzal marketingu novy smér, a vznikl
tak novy pojem online marketing (¢i internetovy marketing). Vyuziti online marketingu
ve firmé je v dne$ni dobé predpokladem k dosazeni uspéchu. Siroky vybér internetovych
nastrojii marketingu umoznuje firmam jednoduse zvySovat povédomi o spolecnosti,
komunikovat se soucasnymi i potencidlnimi zakazniky a zvySovat trzby prostfednictvim

prodeje produkti online.

Ziskani zékaznika je dilezit¢ ke zvySeni vydelkit, avSak pro spravné fungovani
spoleCnosti je dualezité si zdkaznika dokdzat udrzet a vzbudit v ném loajalitu. Vérni
a loajalni zékaznici jsou zédkladnim ptfedpokladem pro fungovani firmy Ovoce & Zelenina
Ota Zach. Spolecnost se vyskytuje ve firemnim prostiedi business-to-business (B2B)
a je vyhradnim dodavatelem ovoce a zeleniny pro gastronomicky zaméiené spolecnosti
v Plzeniském kraji. Firma byla zvolena, protoze dosud vyuzivala néstroje online

marketingu v malém rozsahu a bez vysledk.

Cilem prace je zhodnotit dosavadni vyuziti nastroji online marketingu v prostiedi
spolecnosti a na zédklad¢ vysledki stanovit doporuceni pro zvySeni efektivity celého

online marketingu ve firmé.

Prace obsahuje teoretickou ¢ast, v niz bude ¢tenaf seznamen s vyvojem online marketingu
a vyznamem samotného pojmu online marketing. ProtoZe je praktickd ¢ast zaméfena na
prostiedi B2B, budou ctenafi predstaveny rozdily mezi vyuZzitim online marketingu
v prostfedi B2B a business-to-customer (B2C). Nasledn¢ budou v praci predstaveny
nejvice vyuzivané nastroje online komunikace spolu s moznostmi, které nabizi vyuziti
socialnich siti. Z divodu absence webovych stranek ve vybrané spolec¢nosti budou
n¢které z kapitol vénovany pouze webovym strankam, které jsou povazovany za zakladni

prostiedek online marketingu.

V praktické ¢asti autorka predstavuje vybranou spolecnost a zamétuje se na zhodnoceni
dosavadnich vyuzitych nastroji online marketingu, jak udava cil prace. Prakticka ¢ast
cerpa z poznatkl ziskanych z ¢asti teoretické. Tyto poznatky jsou dale aplikovany pfi
navrhu na zlepSeni online marketingu, jenz je soucasti kapitoly 6. Na zakladé navrhu
autorka vytvoii redlnou webovou prezentaci spolecnosti, kterou spolecnost v soucasné

dobé nevlastni.
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1 Marketing jako predpoklad pro rozvoj online

marketingu

Dle Kotlera (2007) si lidé pod pojmem marketing piedstavuji pouze prodej a reklamu.
Pojem marketing vSak znamena mnohem vice, nez si lidé dokézou pfedstavit. Online
marketing vychazi z teorie marketingu a zahrnuje stejné aktivity jako klasicky marketing,

proto je vhodné ¢tenafe nejprve seznamit s pojmem marketing (Janouch, 2014).

1.1 Pojem marketing

V literatufe pojem marketing vysvétluje velké mnozstvi definic. Mezi vyznamné
osobnosti marketingu patii své€toznamy Philip Kotler, ktery spolecné suznavanym

kolegou v oblasti marketingu uvedl znamou definici:

,Marketing je spolecensky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji,
co potifebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkl a sluzeb

s ostatnimi* (Kotler & Keller, 2013, s. 35).

Definice, kterou uznavd Americkd marketingovd asociace zni: ,,Marketing je proces
planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozSifovani myslenek, zbozi
a sluzeb za ucelem vyvolani smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivct i organizaci*

(Ktizek & Crha, 2012, s. 24).

Ob¢ uvedené definice hledi na marketing jako na souhrn aktivit, které se provadi
v organizaci tak, aby byly na konci procesu uspokojeny piani a potieby zdkaznikt

a organizaci.

Za zminku stoji definice od Britského Autorizovaného institutu marketingu, kterd zni:
»Marketing je manazerskym procesem, ktery umoziuje zjistovani, piedvidani
a uspokojovani pozadavku spotiebitelll rentabilnim zpisobem® (Halek, 2016, s. 138).

Vyse uvedend definice na rozdil od ostatnich pohlizi na marketing jako na manazersky
proces. Toto oznaceni je spravné, protoze védni obor marketing je zahrnut v oboru

management. Na rozdil od ostatnich definic konkrétné¢ neuvadi za cil dosazeni smény.

Podle Halka (2016) je ale sména povazovana za zaklad marketingu.
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1.2 Zmény v marketingu

Marketing, ktery byl aplikovan ve svych pocatcich, je jiny nez marketing 21. stoleti.
Moderni marketing je zalozen na vyznamu uspokojovani zakaznickych potieb.
V modernim pojeti marketingu je preferovana piima komunikace se zadkazniky, navazani
a udrzeni dlouhodobych vztahti se zdkazniky a také vyvoj produktt dle piani zakaznika.

(Pilik, 2008).

Dle Novotného a Striteského (2015) se od pocatku nového stoleti stal nezbytnou soucasti
marketingového mixu rovnéz marketing na internetu, ktery aplikuji spolecnosti po celém
svété. Jednim z diivodu velkého rozvoje internetového marketingu jsou moznosti, které

internet marketérum nabizi.

Vyvoj spole¢nosti spolecné s vyvojem informacnich a komunikacnich technologii ma za
nasledek vytvofeni novych metod, které pro marketéry predstavuji v poslednich letech

vyzvy (Kotler & Keller, 2013).

Nové schopnosti marketingu dle Kotlera a Kellera (2013):

internet jako informacni a prodejni kanal,

e socialni média jako misto k propagaci znacky,

e online komunikace,

e osloveni zakaznika podle jeho soucasné polohy pomoci mobilniho marketingu,

e nabor zaméstnancu online.

Ptikrylova (2019) dopliuje, ze vyzvy nepfedstavuje pouze rozmach digitalnich
technologii, ale zaroven vSudypfitomna automatizace. Marketingova automatizace dle
Jarvinena & Taiminena (2016) vyuziva techniky pro identifikaci jednotlivych zédkaznikt
a sleduje jejich chovani. Vyuzivanymi technikami miize byt napf. pouziti cookies. Autofi
provedli rozhovor se 72 vedoucimi pracovniky a 30 vyzkumniky z oboru business-to-
business a zjistili, Ze automatizace manualnich ukold byla pro pracovniky povazovéana za

klicovy aspekt ve vyvoji internetového marketingu.

Vyse uvedené moznosti dneSni doby dokazuji, Ze internet nabizi spoleCnostem
nepieberné mnozstvi moznosti a ptivodni marketingové aktivity uz nejsou dostacujici.
Pouzivéani internetu je pro uspéSny podnik v dnes$ni dobé velmi dulezité, a proto se
autorka ve zbytku prace zaméfuje na podnikovy proces online marketing a moznosti jeho

vyuziti v praxi.
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2 Online marketing

Vznik online marketingu je vysledkem rozvoje informacnich a komunikacnich
technologii. V nasledujicich kapitolach bude ¢tenar seznamen s problematikou online

marketingu.

2.1 Internet a jeho vyvoj

Internet je pocitacova sit,, kterd poskytuje lidem spojeni s celym svétem. Vznik internetu
je jednim z klicovych faktort, které vyznamné ptispély k tomu, aby se marketing zacal
vyvijet novym smérem. Jeho vyvoj je zaznamendn uz od roku 1969, kdy vznikla prvni
sit ARPANET, ktera je povazovana za piedchiidce internetu (Eger, Petryl, KuneSova,
Micik, & Peska, 2015). Internetova exploze nastala v 90. letech 20. stoleti, kdy vznikla
sluzba World Wide Web (WWW) (Prochédzka, 2012b). Informacéni systém WWW byl
vytvofen za pomoci védct, kteti chtéli vysledky své prace celosvétoveé sdilet se svymi
kolegy. Pro komunikaci s informa¢nim systémem bylo dale nutné vytvofit nastroj, diky
némuz je do jadra systému umoznéno vkladani texti a odkazi. Na zéklad¢ toho se objevil
v roce 1991 jazyk HTML, ktery umoziluje popsat systému, jak ma internetova stranka
vypadat. Postupné se zacaly objevovat prvni prohlizece, které s jazykem HTML dokézaly

komunikovat (Pisek, 2005).

Ceska republika byla p¥ipojena k internetu v roce 1991 (Bavit, Melisova & Hampl, 2011).
V roce 2000 vyuzivalo v CR internet 1 milion uZivateld, ktefi tehdy spole¢né ¢inili 9,7 %
populace. Masové rozsiteni internetu potvrzuje vyvoj poctu uzivatelii vyuzivajici internet
v CR od roku 2000 uveden v Tab. 1. Kazdym rokem se procento penetrace zvysuje.
Avsak dle Internet World Stats se od roku 2016, ve kterém ¢inila penetrace 87,5 %, do

roku 2019 zvysila uz o pouhych 0,2 %.

Tab. 1: Vyvoj podtu uzivateld vyuzivajicich internet v CR

Rok Populace UZivatelé internetu Penetrace (% populace)
2000 | 10292000 1 000 000 9,7 %

2006 | 10209 643 5100 000 50,0 %

2010 | 10201 707 6 680 800 65,5 %

2016 | 10 660 932 9323 428 87,5 %

Zdroj: Internet World Stats (2019), zpracovano autorkou
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Na Obr. 1 jsou uvedeny zaznamy o vyuziti internetu v jednotlivych statech Evropské Unie
v roce 2019. Nejvetsi proniknuti internetu je zaznamenano v Estonsku, kde % penetrace

&ini 97,9 %. Naopak nejniz§i vyuZiti internetu populaci je zaznamenano v Recku, kde

penetrace ¢ini o vice nez 20 % mén¢ néz v Estonsku.

Ptedpokladem pro efektivni vyuziti online marketingu je rist po¢tu obyvatel uzivajicich
internet. V Evropské Unii ¢ini penetrace uzivatell internetu 90,4 % z celkové populace,
coz potvrzuje, ze internet je nezbytnou soucasti dnesni doby. Dle zaznamenanych dat
v Ceské republice Ize na zékladé kazdoroéniho nartistu uZivateli predpokladat, Ze pocet
lidi vyuzivajici internet bude nadéle rust, napi. z divodu velkého tlaku spole¢nosti,
a proto je dilezité vénovat ¢as podnikovym aktivitdm, které se tykaji pravé online

marketingu.

Obr. 1: Uzivatel¢ internetu v Evropské Unii v roce 2019

Internet Users in the European Union - 2019
EUROPEAN UNION (319Est) | '30dune30fs | (% Population) | %1Table | 31-DEC2018
Austria 8,766,201 7,708,997 879 % 1.7% 3,700,000
Belgium 11,562,784 10,857,126 93.9 % 24 % 6,500.000
Bulgaria 6,988,739 4,663,065 66.7 % 1.0% 3,300,000
Croatia 4,140,148 3,787,838 91.5% 0.8 % 1,800,000
Cyprus 1,198,427 1,011,831 84.4 % 0.2% 870,000
Czech Republic 10,630,589 9,323,428 87.7% 20% 4,600,000
Denmark 5,775,224 5,649,494 97.8 % 12% 3,700,000
Estonia 1,303,798 1,276,521 97.9 % 0.3 % 620,000
Finland 5,561,389 5,225,678 94.0 % 11% 2,700,000
France 65,480,710 60,421,689 923 % 131 % 33,000,000
Germany 82,438,639 79,127,551 96.0 % 17.2% 31,000,000
Greece 11,124,603 8,115,397 729 % 18% 5,000,000
Hungary 9,655,361 8,588,776 89.0 % 19% 5,300,000
Ireland 4,847,139 4,453,436 919 % 1.0% 2,700,000
Italy 59,216,525 54,798,299 925 % 1.9 % 30,000,000
Latvia 1,911,108 1,663,739 87.1% 0.4 % 740,000
Lithuania 2,864,459 2,603,900 90.9 % 0.6 % 1,400.000
Luxembourg 596,992 584,037 97.8 % 0.1% 320,000
Malta 433,245 360,056 83.1% 0.1% 320,000
Netherlands 17,132,908 16,383,879 95.6 % 36 % 9,800,000
Poland 38,028,278 29,757,099 782 % 6.5% 14,000,000
Portugal 10,254,666 8,015,519 782 % 1.7 % 5,800,000
Romania 19,483,360 14,387,477 738 % 3.1% 8,900,000
Slovakia 5,450,987 4,629,641 84.9 % 1.0% 3,200,000
Slovenia 2,081,900 1,663,795 799 % 04 % 910,000
Spain 46,441,049 42,961,230 925 % 93 % 23,000,000
Sweden 10,053,135 9,692,227 96.4 % 21% 6,300,000
United Kingdom 66,959,016 63,544,106 94.9 % 13.8 % 44,000,000
Total European Union 510,381,379 461,255,831 90.4%| 100.0% 253,480,000

Zdroj: Internet World Stats (2019)
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2.2 Predstaveni pojmu online marketing

Pocatky online marketingu jsou zaznamenany od roku 1994, kdy zacala existovat reklama
a marketéfi si uvédomili, Ze je zde velky potencial (Janouch, 2014). V t¢ dobé firmy
zaCaly vyuzivat prvni nastroje online marketingu, mezi néz patfily webové stranky,
pomoci kterych prezentovaly sebe a své produkty (Janouch, 2010). Karlicek a kol. (2018)
dopliuje, ze na zaklad¢ rozsiteni internetu byli prodejci donuceni zakladat na webovych
strankach e-shopy, aby nepfisly o cast trhu, protoze spotiebitelé zacali nakupovat

produkty online.
Pro pfedstaveni pojmu uvadim definici dle Janoucha (2010, s. 13):

,Marketing na internetu umoziuje zmeénit tradiCni pfistupy a vyuzivat obrovské
moznosti, které internet nabizi.“ Autor definice uvedl, Ze online marketing lze dnes
povazovat za vyznamnéjsi nez klasicky marketing, protoze ma vyznamné prednosti.
S jeho nazorem se ztotoznuje i Halek (2016), ktery uvadi, ze diky pfednostem, které

online marketing nabizi Ize efektivnéji dosahnout stanovenych marketingovych cilt.
Pfednosti online marketingu (Janouch, 2014):

e podnik mize ziskat velké mnozstvi kvalitnich dat za pomoci monitorovani
a méfeni,

¢ online marketing je na zdkazniky mozné aplikovat nepfetrzité,

o zakazniky lze oslovit n€kolika zpisoby, coz je vzhledem k jedinecnosti zakazniki

diilezité, nebot’ na kazdého plisobi jind marketingova technika.

Uvedené prednosti marketingu lze povazovat zaroveil za vyhody. Dumitriu, Voicu,
Mihai, & Ioanid (2015) shrnuji marketingové vyhody, které tvofi zaroven ptilezitosti pro
pusobici podniky. Spolecnosti maji moznost vyuzit internet pro reklamu a public
relations, jednoduSe distribuovat produkty, zah4jit expanzi, zlepSit zdkaznicky servis

a snizit ndklady a pocet zamé&stnanc.

2.3 Online marketing v B2B vs. B2C prostredi

V praktické ¢asti prace autorka aplikuje metody online marketingu ve firmé, kterd se
pohybuje ve firemnim prostiedi business-to-business (B2B). Pro ptfedstaveni trhu B2B
uvadi definici dle Kotlera (2007, s. 362), kterd ptedstavuje firmy jako: ,,VSechny

organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé¢ dalSich vyrobku a sluzeb
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nebo za ucelem dalsiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem.*. Protikladem je firemni prostiedi
business-to-customer (B2C), v némz se spolec¢nosti zaméfuji na konecné spotiebitele.

Vzhledem k tomu, Ze vyznam online marketingu v prostiedi B2B je jiny nez v prostiedi

vvvvvv

K porovnani vyuziti online marketingu v zdkaznickém prostfedi B2B a B2C bude vyuzit
vyzkum, ktery provedl Novotny a Stfitesky (2015). V empirickém Setfeni byly
dotazovany firmy pohybujici se v prostiedi B2B i B2C. Cilem vyzkumu bylo zjisténi
zdroje navstévnosti za pomoci online kanali v danych zékaznickych prostfedich.
Vystupem empirického Setfeni byla skute¢nost, Ze na trzich B2C jsou zhruba dvojnasobné
vyznamngéjsi placené zdroje navstévnosti nez na trzich B2B. Naopak na trzich B2B je
nejvice vyuzivané neplacené vyhleddvani a budovéni zpétnych odkazt. Nakupni proces
na internetu ovliviiuje ndkupni proces koncovych zakaznikti. Zatimco koncovi zakaznici
jsou lehce ovlivnitelni reklamou, na rozhodovéani ve firmé ma vliv nékolik pracovnikt
a nakupdi veri spisSe neplacenym vysledkiim vyhleddvani. Dominance neplacenych zdroji
navstévnosti a dulezitost zpétnych odkazi dominuje z vice nez 70 % pted placenou
reklamou. V ptipadé B2C prostiedi je na webovych strankach s moznosti ndkupu velmi
vysokd a efektivni vyuzitelnost PPC reklamy, na rozdil od firemniho prostfedi B2B

(Novotny & Stritesky, 2015).

Z empirického Setfeni vyplyva, ze v prostiedi B2B by mél podnik vénovat pozornost
webovym strankdm. To potvrzuji Kotler a Keller (2007), ktefi uvadi, Ze na webovych
strankach spolecnosti pohybujici se v B2B prostfedi probiha mnohem vétsi zdkaznicka
aktivita nez v prostiedi B2C. Autofi povazuji za ucel webovych stranek zvySeni efektivity

trha.

Zatimco socidlni sité¢ jsou pro prosttedi B2C velmi vyuzivanym nastrojem online
Institut (2020) doporucuje, aby firmy podnikajici ve firemnim prostfedi B2B vyuzivaly
socialnich médii pro poskytovani zprav z oboru, pramyslovych tipti, sdilely aktualizace
produkti a sluzeb, odkazovaly na sviij web, tvorily instruktazni videa vytvorené
spolecnosti nebo sdilely klientské ptibéhy. Prispévky, které budou mit zajimavy
a uzitecny obsah, mohou byt pro sledujici zajimavé a miZze dojit k propagaci firmy
pomoci zpétnych odkazt. Jambor (2020) uvadi, ze 75 % B2B zakaznikl socidlni sité
vyuziva pti rozhodovani o novém dodavateli, proto je 1ze povazovat za dilezitou soucast
online marketingu.
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3 Nastroje online marketingové komunikace

VyuZzivani nastrojii a metod, které online marketing nabizi, je velmi dulezité, protoze
spravné vyuziti vede ke kvalitné zanechané online reputaci na internetu. Marketingové
aktivity se vzajemné dopliuji a jsou mezi sebou provazané, proto by podnik mél dokazat
vyuzit vSech ndstrojii, které mu online prostfedi nabizi (Janouch, 2010). Spole¢né
s Machkovou (2015) se shoduji, ze je dilezité¢, aby méla firma své webové stranky,
informovala o své ¢innosti, pfedstavovala v ¢lancich svoji nabidku a byla aktivni na

socialnich sitich.

Prostfedi online marketingu je velmi $iroké, proto jsou nasledujici subkapitoly zaméfeny

pouze na vybrané nastroje online marketingu, jejichz znalost je dle autorky dilezita.

3.1 Webové stranky

Pivod webovych stranek je spojen srokem 1993, kdy byla za pomoci grafickych
designerd a programatorti vyvinuta prvni webova prezentace jednoduchymi ndastroji.
Postupem cCasu se webové stranky staly zakladnim prostfedkem, jimz spolecnosti
predavaly informace uzivatelim internetu. Z pocatku jednoduché webové stranky
s informa¢nim charakterem se zménily v nastroj podnikani s nastavenymi ekonomickymi

cili (Eger a kol., 2015).

Dumitriu a kol. (2015) uvadi, ze online pfitomnost prostiednictvim webovych stranek je
klicovou soucasti online marketingu. Kvalitné provedend webova prezentace ma dle
Halka (2016) pro jakoukoliv spolecnost velky marketingovy potencial a vyznam. Autofi
se shoduji s Kotlerem (2007), ktery tvorbu webové stranky povazuje za prvni krok pro

zahdjeni marketingu na internetu.

Je nezbytné stranky navrhnout tak, aby se k nim navstévnici v budoucnu vratili. Podstatné
je, aby webova stranka meéla pro publikum vyznam a ptinesla podniku vysledky
(Dumitriu a kol., 2015). Pfi vstupu na webovou stranku by mél byt navstévnik schopen
snadno pochopit, jaky je ucel stranky, mél by jednoduse zjistit informace o historii,
vyrobcich a vizi spolecnosti. Stranka by méla byt snadno pouzitelnd, atraktivni, bezpe¢na
a chranéna (Kotler, 2013). Vyznamnou roli hraje také design stranky, protoze dle

Karlicka (2018) a Freye (2011) je design podstatnou slozkou marketingu. Frey (2011)

vvvvvv
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Typy webovych stranek dle Rezade (2014):

a) Webova prezentace

b) E-shop

Webova prezentace slouzi k vybudovani dobrého jména spolecnosti. Prostfednictvim
webové stranky dochédzi ke komunikaci s navstévnikem, k rozvoji vztahl a zajisténi
pozitivni firemni publicity. Cilem neni prodéavat vyrobky ani sluzby spole¢nosti. Stranky
maji informacni charakter a obvykle se na nich vyskytuji informace o historii spole¢nosti,
jejim poslani a vizi. Déle jsou zdkaznici informovani o nabidce vyrobkd, sluzeb nebo

pracovnich mist, novinkach a jinych aktualitdch z prosttedi spolecnosti (Kotler, 2007).

E-shop lze povazovat za marketingové zamétenou stranku, jejimz cilem je predevSim
prodej produktii (Reza¢, 2014). Ze strany marketéra dochazi k interakci a komunikaci se
zakaznikem. Tento typ stranky obsahuje katalogy, ak¢ni nabidky, kupony, soutéze a dalsi
techniky motivujici zdkaznika k ndkupu. Obvykle dochazi k agresivni propagaci stranek
pomoci reklamy (Kotler, 2007). Stranky zalozené za i€elem prodeje jsou efektivni i ve
firemnim prostfedi B2B, ¢emz piSe i Jambor (2020), ktery uvadi, ze 64 % firemnich

zakaznika hledd ndkupni cesty pravé v online prostredi.

3.2 Reklamni kampan jako nastroj marketingové komunikace na

internetu

Reklama predstavuje spotiebiteli diivod, pro¢ si ma dany vyrobek koupit. Pomoci
reklamni kampané lze rozsiftit jakékoliv sdéleni smérem ke spotiebitelim, at’ uz za jejim
vytvotfenim stoji cil zvySit povédomi o znaéce, nebo ma reklama pouze informacni

charakter (Kotler, 2013).
Internetova reklama se od tradi¢ni reklamy lisi tim, ze je vice interaktivni, lze ji pfesné
zacilit na konkrétni typy navstévnikt a jednoduse méfit jeji ispesnost (Machkova, 2006).

Dle Vastikové (2014) a Jakubikové (2008) je pied vytvorenim reklamni kampané dilezité
ucinit rozhodnuti o SM reklamy, které by méla uplatnovat kazda firma pfi tvorbé tspésné
reklamy. Princip 5SM (podle pocatecnich pismen pojml pochazejicich z anglického

jazyka) zahrnuje:

e poslani (mission) — stanoveni cile reklamy,

e penize (message) — vytvoreni rozpoctu reklamy,
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e sdéleni (money) — pfiprava strategie a vytvoreni obsahu a zpisobu sdé€leni,
¢ média (media) — vybér média, pomoci které¢ho bude reklama §itfena (pro ucely online
marketingu je za médium povazovan internet),

e m¢feni (measurement) — zméteni vysledki reklamy.

Na internetu lze reklamu vytvofit prostfednictvim riznych online nastrojt, které budou

jednotlivé predstaveny v nasledujicich subkapitolach.

3.2.1 Kontextova reklama

Dle Janoucha (2010) kontextovou reklamou rozumime reklamu, kterd je spjatd s ur€itym
slovem v né¢jakém textu nebo reklamu v kontextu s obsahem stranky. Ptikrylova
a Jahodova (2010) upozornuji, ze dilezitou roli pti vyhledavani hraji kli¢ova slova,
protoze spravné zadané klicové slovo ma za nésledek spravné vyhledany obsah webu.

3.2.1.1 Optimalizace pro vyhleddvace

Search Engine Optimalization (SEO), cesky optimalizace pro vyhledavace, se vzhledem
k vysokym vynaklddanym ndkladiim na kontextovou reklamu stala dilezitou soucasti

marketingu (Kotler, 2013).

Vyhleddvadem rozumime nastroj, ktery umoziiuje vyhledani obsahu na zakladé¢
vyhledéavacich dotazii s klicovymi slovy. Nejvétsim vyhledavacem je Google, ktery je
velmi znamy a rozsiteny po celém svété (Roubal, 2017). V Ceské republice je nejvétsim
vyhleddvacem Seznam.cz. Pod pojmem vyhledavac¢ si lze predstavit vyhledavaciho
robota. Prace vyhleddvaciho robota spociva v zjisténi existence obsahu, nasledném
vytiidéni vysledkl a nakonec poskytnuti vysledkt vyhledavani, jimiz rozumime webové
stranky, obrazky, videa nebo dokumenty v riiznych formatech (Janouch, 2011). Roubal
(2017) shrnuje, ze vyhledavaci robot nepietrzit¢ prochazi svétovy web a uklada
vyhledany obsah do databazi na svych serverech. Aby robot dokdzal najit obsah, je

potieba jej optimalizovat.

Optimalizaci 1ze rozumét vytvareni a upravovani webovych stranek tak, aby byly vhodné
ke zvetejnéni v internetovych vyhleddvacich. Spravna optimalizace je zasadni predevsim
ve chvilich, kdy potencialni zakaznik hleda urcité zbozi nebo sluzby. V tom okamziku
mu vyhleddva¢ nabidne takové webové stranky, o nichz se domniva, Ze jsou pro néj

vhodné. Cilem SEO je ziskdni nejlepsi pozice ve vysledcich vyhledavani pti zadéani
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klicového slova (Kubicek & Linhart, 2010). K ovlivnéni dochazi pomoci on-page faktorii
a off-page faktord. Tyto faktory Ptikrylova (2019) oznacuje jako techniky SEO.

On-page faktory

Do této skupiny faktorl patii vSechny ¢asti webu, které je mozné ovlivnit. Jsou to prvky
internetovych stranek, kter¢ 1ze v ptipadé potieby jednoduse a kdykoliv upravit. Faktory
slouzi vyhledavacim robotim, kteti hodnoti kvalitu webu a relevantnost vii¢i dotaziim

uzivatele (Kubicek & Linhart, 2010). Piikrylova (2019) tvrdi, ze v této skupiné faktort je

vvvvvv

vvvvvv

stranky, ktery obsahuje spravna klicova slova. Mezi dalsi dilezité faktory patii text, ktery
také obsahuje kli¢ova slova. Spravné napsany text by meél byt pro ¢tenafe zajimavy
a spravné strukturovany tak, aby se v ném ¢tenaf lehce orientoval. Vyhledavaci roboti
dale pozoruji zapis struktury ve zdrojovém kodu vcéetné spravné zapsanych nadpist
a podnadpisi, které oznacujeme hl-h6, z nichz hl je hlavni nadpis stranky. Dal$im
prvkem jsou meta tagy, které mohou pfimét ¢lovéka k navstiveni webu kliknutim na

odkaz.

Dulezitost on-page faktort lze porovnat s odbornymi publikacemi dalSich autort, z nichz
Prochéazka (2012a) oznacil ve své publikaci za zdkladni prvek vSechny HTML znacky
je obsah stranky, diky némuz vyhledava¢ nabidne nejrelevantnéjsi odpovéd’. Faktori,
které ovliviuji kvalitu webu, je vS§ak mnohem vice. Eger a kol. (2015) dopliuji dosud
zminéné faktory o dulezitost URL adresy, ve které se nachazi klicové spojeni, dale je
vhodné pojmenovat obrazky kli¢ovymi slovy a v poslednich letech je kladen diraz na

responzivni web, tj. pfizptisobeny mobilnim zafizenim.

Off-page faktory

Faktory nachdzejici se mimo dané webové stranky nazyvame off-page faktory. Kvalita
faktori ovliviiuje pozici ve vyhledavacich vysledcich. Robot t€émto faktorim ptiklada
vysokou vahu, a to predevsim z toho diivodu, Ze neni mozné je snadno ovlivnit. Hodnotici
systém vyuziva veli¢inu nazyvajici se rank, ktera urcuje dilezitost stranky (Kubicek
& Linhart, 2010). Ranky nejsou oficialné zvefejnény, ovsem jejich ptfibliznou hodnotu
zminky na socidlnich sitich a vybudované zpétné odkazy (Mioweb, 2019).
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3.2.1.2 Linkbuilding

Linkbuilding neboli proces budovani zpétnych odkazii je jednim z off-page faktorti.
Zpétny odkaz je jakykoliv odkaz, ktery sméfuje navstévniky strdnky na jinou
internetovou stranku. Muze jim byt i obrazek nebo flash banner (Kubicek & Linhart,

2010).

Dle Kubicka a Linharta (2010) a Sedldka a Mikulaskové (2015) proces spociva
v ziskavani vyznamnych a hodnotnych odkazl, které vedou navstévniky na webové
stranky spolecnosti. Cilem tohoto procesu je zviditelnéni se na webu ¢i e-shopu.
Linkbuilding napoméha ke zvyseni povédomi o znacce, ovliviiuje pozici ve vyhledavani
a tvofi zdroj navstévnosti. Proces ziskavani zpétnych odkazii je dlouhodoby a obvykle

souvisi s dalSimi marketingovymi aktivitami.

Clenéni zpétnych odkazi dle Kubi¢ka & Linharta (2010) a Sedlaka & Mikulaskové
(2015):

a) interni zpétné odkazy — odkazuji pouze v rdmci vlastnich webovych stranek,
b) externi zpétné odkazy — ndvstévnik webové stranky je odkdzan na odliSnou doménu

¢i subdoménu.

Clenéni zpiisobti budovani zpétnych odkazi dle Kubi¢ka & Linharta (2010) a Mioweb
(2020):

a) aktivni — provadéni aktivit, které vedou k domluvé s majiteli webu na spoluprici,
napiiklad formou vymény odkazli (Eger a kol., 2015) nebo zakoupeni odkazu na
ovéfeném webovém portalu,

b) pasivni — vynaklddani usili tak, aby lidé na zdklad¢ kvalitniho obsahu spole¢nost
odkazovali sami, coz Eger a kol. (2015) povazuji za idealni zptsob, protoze zpétné
odkazy vznikaji pfirozené.

3.2.1.3 PPCreklama

Placena reklama PPC je standardnim placenym portalem. Reklama se vyskytuje nad, pod
a vedle vyhleddvanych vysledkl. Prochdzka (2012b) spolu s Viktorou a kol. (2015)
vysvétluji, Ze nazev reklamy pay-per-click vznikl z toho diivodu, ze inzerent musi zaplatit
za kazd¢ kliknuti na reklamu. Obvykle se PPC sklada z textové a kontextové reklamy,
protoze obsahuje pouze text a objevuje se v pozadovaném kontextu. Po kliknuti na

reklamu je ¢loveék priveden na webovou stranku spolecnosti a v této fazi by mél byt
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pfimén k akci. Zde se ukazuje dllezitost propojeni jednotlivych nastroji online
marketingu, protoze v pripad¢é Spatn¢ provedené webové stranky, je investice do PPC
reklamy zbyte¢nd. Reklama dokaze zdkaznika na web piivést, ale impuls k ndkupu uz
zajistit nedokaze. V ptipad¢ spravné nastavené reklamni kampané ovSem mohou byt
vysledkem vysoké vynosy. Hlavni vyhodou je, podobné jako u jinych placenych reklam,
ziskani cennych informaci pomoci jednoduse zméfenych vysledkt (Prochazka, 2012b).

Viktora a kol. (2015) povazuje PPC reklamu za nejefektivnéjsi marketingovy kanal.
Mezi zakladni prvky PPC reklamy dle Egera a kol. (2015) patii:

¢ nadpis reklamy,
e viditelna URL adresa,

e text inzeratu.

Méng Casto je vyuzivan zpusob, kdy inzerent plati az za zahédjenou konverzi. Konverzi je
akce navstévnika, diky které je splnén cil reklamy. Tento zplsob nazyvame pay-per-

action (Petrtyl, 2014).

Pro ztizeni reklamy je mozné vyuzit n¢kolika portald, z nichz nejznaméj$imi jsou Seznam
Sklik a Google AdWords (Viktora a kol., 2015). Dle Petrtyla (2014) jsou oba systémy
pro inzerenty vyhodné a je tézké oznacit jeden z nich za lep$i. Nelze fici, ve kterém
propojeni s portdlem pro méfeni vysledki — Google Analytics. UZivatelské prostredi je
pokrocilejsi nez u konkuren¢niho systému. Pfidanou hodnotu tomuto portalu tvoii
i celosvétova znamost vyhledavace, zatimco Cesky portal Sklik reklamu zobrazuje pouze
ve vysledcich vyhledavani na Seznamu a Atlasu. Tato nevyhoda se vSak pro Sklik miize
stat i vyhodou, protoze v Ceské republice je Seznam velmi pouZivanym vyhledavadem,
a proto lze ocCekavat, ze prohlizejici budou na inzeraty reagovat pozitivné. Spole¢né
s cenovou dostupnosti tak mizeme Cesky Sklik povazovat za velmi efektivni reklamni

portal (Prochazka, 2012b).

3.2.2 Bannerova reklama

Reklamni prouzek je velmi Casto vyuzivanou formou reklamy na internetu. Na malém
prostoru lze pomoci banneru ptfenést navstévnikovi serveru sdéleni ve formé¢ obvykle
animované¢ho ¢i statického reklamniho spotu (Halek, 2016). Bannerova reklama byva pro

o¢i ptitazliva praveé proto, ze obsahuje obrazky a animace. Pro tvorbu banneru je vhodné
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vyuzit sluzeb profesiondlnich grafikti. Dalsi podstatnou casti banneru je sdéleni, které
musi byt pro navstévnika webu zajimavé, aby ho donutilo navstivit strdnku, na niz
odkazuje (Hornakova, 2011). Pti tvorbé sdé€leni zdlezi na cili reklamy, ta mize mit

informacni, pfesvédcovaci nebo pfipominaci charakter (Eger a kol. 2015).
Mozné cile bannerové reklamy dle Egera a kol. (2015):

e vzbuzeni zdjmu zdkaznika,
e vyvolani reakce zdkaznika ve form¢ kliknuti na reklamu a v nejlepSim mozném

ptipadé provedeni akce na cilovém webu.

Vyhodou bannerové reklamy je moznost cileni kampané. Bannery se diky zacileni
zobrazi podle stanovenych pravidel. S realizaci reklamy je dulezité vhodné umistit banner
na webu do mist, kam névstévnici nejéastéji hledi (Piikrylova & Jahodova, 2010). Takové
misto je spojeno s vys$i cenou, doplituje Horndkovd (2011). Podnik ma moznost
rozhodnout o zptisobu, kterym ziskd misto na vybraném webu. Jednim zptisobem je pfima
koupé prostoru v siti webt nebo na vybraném webu. Dal$i moznosti je vyuziti sit¢ Google
AdWords nebo Seznamu Sklik. Vyznamnym zptisobem muze byt nakup prostoru RTB,
ktery je ziskan pomoci aukce. Inzerent je vybran podle nejvyssi cenové nabidky za 1000

zobrazeni reklamy (Eger a kol. 2015).

3.2.3 Remarketing

Remarketing probihd v obsahové siti, kterd umi zobrazovat textové inzeraty stejné jako
vyhledavaci sit’, ale zarovenn umi zobrazovat i inzeraty v grafickém provedeni. Inzerce
v tomto typu sité je drazsi nez v siti vyhledavaci. V obsahové siti lze zajistit reklamu,
ktera se zobrazi lidem, ktefi jiz navstivili strdnku zabyvajici se danou hledanou
problematikou. Reklama se poté zobrazuje v PPC provedeni, bannerovém typu reklamy
nebo na socidlnich sitich. Vyhodou vyuziti remarketingové reklamy je znalost
spole€nosti, protoze s ni jiz v minulosti zakaznik ptisel do styku (Sedlak & Mikulaskova,

2015; Vyhnankové & Losekoot, 2019).

3.2.4 E-mail marketing

Elektronicka posta je spojena s vyvojem internetu od roku 1971. E-mail marketing je
nastroj online marketingu, ktery je zalozen na zasilani reklam pomoci e-mailti (Eger

a kol., 2015).
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E-maily s propagacnim sdélenim by mély byt zasilany pouze tém, kteti jsou nebo byli se
spolecnosti v néjakém kontaktu. Podnik, ktery vyuzivd e-mailovy marketing, by mél
pfijemci zarucit, ze neposkytne e-mailovou adresu néjaké dalsi osobé€. Ptijemci by mél
byt znam zpiisob, pomoci kterého v piipadé nespokojenosti s timto e-mail marketingem
zasilani zru$i (Halek, 2016). Stejny autor uvadi jako tip ke zvySeni efektivity tohoto
zpusobu reklamy osloveni pfijemce jménem, coz vzbuzuje dojem, Ze se jedna o sdéleni

praveé pro n¢j. E-maily by mély byt kratké, stru¢né a v nejlepsim ptipade bez pfiloh.

Monzel (2009) doporucuje elektronicky kontaktovat firemniho klienta od tutery do
¢tvrtka. Pondéli, jakozto prvni den v tydnu, je velmi nevhodny, protoze byva vyhrazen
pro planovani schiizek. E-mail je nejlepsi zaslat po poledni, kdy maji zaméstnanci po
obédové pauze prostor pro piecteni novinek. S timto ndzorem se ztotoziiuje Janouch
(2014), ktery vsak doporucuje vénovat pozornost pracovnimu postaveni piijemce
e-mailu. Niz§i management vénuje Cas e-mailim v préci, ale vrcholovi manazeti dle

autora ¢tou e-maily pouze zbézné a prevazné ve veCernich hodinach.

Nytra (2019) upozornuje, Ze je tfeba dat pozor, aby e-mail nespadl do spamu, anebo nebyl
zahozen bez odezvy. Je dilezité mit spravné nastavené technické nastaveni rozesilaciho
nastroje, kvalitni rozesilaci server, e-mailovou databazi, spravny obsah a neposkozenou
doménu. Pro vyuziti e-mail marketingu je mozné vyuzit systému nebo aplikace pro
e-mail podnikdni. Autor clanku doporucuje vyuzivat nastroj napt. MailerLite nebo
Milchimp. Kraus (2018) preferuje program MailerLite, ktery slouzi k rozesilani e-maild.
Autoii se shoduji, ze do 1000 kontaktl v databazi je nastroj poskytovan zdarma. Vyuziti
nastroje e-mail marketingu mé vyhodu, protoze zajistuje pop-up okno, které vyskakuje
na strance a motivuje ¢loveéka k vyplnéni e-mailu, a také umoziuje vlozit formulaf pfimo
do stranky. V rdmci programu je mozné vyuzit pfipominaci kampanég, a zajistit tak
automatické odesilani zpravy v ptipadé neotevieni e-mailu pifijemcem, coz odesilateli
Setfi Cas. Za zminku stoji moznost vytvofeni libovolnych segmenti piijemct. Program

umoziuje také sledovat statistiky, z nichz mize usuzovat na uspé$nost online marketingu.
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4 Online marketing a socialni sité

V poslednim desetileti se vyrazn¢ rozsitil trend vyuzivani socidlnich siti (Scio, n.d.). Pted
pfedstavenim socialnich siti je ovSem vhodné vymezit rozdil mezi pojmem socialni
médium a socialni sit. Treadaway & Smithova (2011) popisuji socidlni médium jako
soubor technologii, které zachycuje komunikaci. Frey (2011) dopliuje, Ze socialni média
zahrnuji socidlni sité, on-line komunitu a sité, pomoci kterych lze sdilet videa a obrazky,
aniz by bylo nutné instalovat dal$i software. Za socidlni médium Treadaway & Smithova
(2011) povazuji i systémy pro spravu obsahu, napiiklad systém WordPress. Uzivatelé

mohou diky témto technologiim tvofit obsah na internetu a sdilet ho s ostatnimi.

Burian (2014) spolu s Treadawayem a Smithovou (2011) pfedstavuji socidlni sité¢ jako
komunitu, kterd sdili spolecné zajmy. Burian (2014) pfedstavuje moderni pojeti
a povazuje socialni sit’ za sluzbu na internetu, kterd umoziuje vytvofit osobni nebo
firemni profil. Prostfednictvim socialnich siti ma spole¢nost moznost komunikovat
s velkym mnozstvim zakaznikd, oslovit je a nésledné ziskat potencidlniho zakaznika.
Zaroven ma moznost si jej i udrzet pomoci spravné provedené marketingové komunikace

(Scio, n.d.).

Zalozeni profilu na socidlni siti je velmi rychld zéalezitost a dokaze to témeét kazdy.
Problém nastava pti dlouhodobém spravovani stranky a peclivém aktualizovani tak, aby
byla zajimava, a cilova skupina méla diivod aktivné profil sledovat (Viktora a kol., 2015).
Autorka a Kolektiv autorti — Podnikatel.cz (n.d.) uvadi, ze ucastnici socidlnich siti maji
moznost vybéru registrace na né€kolika socidlnich sitich. Pro zjednoduSeni vybéru
z mnoha socidlnich siti je dobré ucit cilovou skupinu, kterou bude chtit spolecnost oslovit.
Zaroven se shoduji na tom, ze pied zaloZzenim profilu je dulezité zjistit, zda se cilova
skupina na dané socidlni siti nachazi. Mezi znamé socialni sité patii naptiklad Facebook,

Instagram, LinkedIn, YouTube, Twitter a mnoho dal$ich (Scio, n.d.).

Obr. 2: Socialni sité

${Oin
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Zdroj: AzaNoviny (2019)
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4.1 Facebook

Facebook je nejvice vyuzivanou socialni siti v Ceské republice a jejimi uZivateli jsou
vSechny generace. V roce 2019 bylo zaevidovano 4 800 000 ¢eskych uzivateli. Zvol si
Info (2020) uvadi, ze v posledni dobé doslo k pfeméné uzivateld, protoze mladsi generace
se zaméfila na vyuziti Instagramu. Facebook je ovSem stale vyuZzivanou siti ze stran
podnikt, firem i jednotlivedi. Velmi oblibeny je z divodu moznosti vytvoreni udalosti,

prostiednictvim niz lze interaktivné oslovit publikum.

Zahajeni online marketingu na internetu je jednoduché, staci pti zakladani i¢tu dodrzovat
stanovena pravidla. Facebook stanovuje podnikiim pravidlo, které jim pfikazuje oznacit
jejich profil za firemni. Firemni profil ¢i stranka slouzi jako internetovy prostor, pomoci
n¢hoz komunikuje spolecnost se zdkazniky (Semeradova & Weinlich, 2019). Autofi
zmifiuji, Ze v souasné dobé 1ze na Facebooku bezplatné prodavat vyrobky. Senkapoun
(2015) upozorniuje, Ze se tato socidlni sit’ nikdy nemtize stat vydéleCnym prodejnim
kanédlem, a proto je vhodné tuto moznost povazovat pouze za vyhodu. Pfi spravném
vyuziti moznosti Facebooku Ize zacinajicimu podniku vybudovat jméno (Treadaway

& Smithové, 2011).

vvvvvv

v B2C, ale ptesto je mozné Facebook efektivné vyuzivat. Cilem je oslovit lidi, ktefi
pracuji na pozici nakupciho, ktery rozhoduje o firemnich vztazich a partnerstvi. Vhodnym
tipem muze byt osloveni pomoci mobilni reklamy, protoze telefony spojuji pracovni
1 osobni zivot uzivatell. Tito lidé travi na Facebooku vice ¢asu nez primérni uzivatelé,

protoze vyuzivaji socialni sit€ v praci i v soukromi (Sochtrkova, 2019).
Tipy na spravné vyuziti Facebooku dle Semeradové & Weinlicha (2019):

a) predstaveni spolecnosti — dulezité je, aby zakaznik véd¢l, jaké informace na strance
muze ocekdvat; ¢im vice informaci, tim vétsi pravdépodobnost zobrazeni ve
vyhledavani spole¢nost ma,

b) fotografie =z prostiedi spolecnosti — autofi doporucuji nastavit piijemnou
a kvalitni profilovou a tvodni fotografii, kterda souvisi s podnikanim nebo pochdzi
z prostiedi spole¢nosti

c) vyzva k akci — pro navazani kontaktu s nadvstévnikem je velkym trendem okamzité
osloveni navstévniky za podpory online chatu, vyzva krezervaci sluzby nebo
k nékupu,
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d) nabidky — sdileni informaci o slevach, akcich a dalSich casové omezenych
udalostech; nabidka pracovni pozice,

e) udalosti —zalozeni a propagace udalosti mohou zajistit ucast navstévnikli na néjaké
podnikem konané akci; moznost placené propagace,

f) prehledy — jednoduse lze ziskat data, kterd plynou z oblibenosti ptispévki
umisténych na firemnim profilu, a informace o celkovému pohybu na strance,

g) komunikace — pozor na omezeni pravidly Facebooku, ktera dovoluji oslovit pouze

takového uzivatele, ktery se strankou navéazal néjaky kontakt.

Akvizice na Facebooku

Facebook je vhodnou siti pro firemni vyuziti a nabizi rozmanité moznosti, avSak n¢které
podniky mohou mit problém s akvizici. Reklamni specialistka na Facebooku
Chmelickova (2019) ve svém clanku ptedstavila soucasny trend DABA, ktery muze

podniku pomoci k spésnému zaclenéni do facebookové komunity.

DABA (Dynamic Ads for Broad Audience) je systém, jehoz cilem je ptilakani
navstévniki na profil ¢i web firmy. Doporucuje podniku zaméfit se na cilené publikum,
které nezahrnuje stavajici zakazniky, pomoci facebookového algoritmu, ktery na zakladé
umélé inteligence dokdze Clenit obsah akvizi¢ni reklamy podle zajma uzivatele. Systém

spociva v osloveni zdkaznika takovou reklamou, kterd ho zaujme.

4.2 Instagram

Instagram piedstavuje zptsob, jak sdilet fotky a videa s publikem. V roce 2019 byl
pouzivan 1,5 mil. uzivateld v Ceské republice a v soudasné chvili je povazovan za nejvice
progresivni socidlni sit’ (Semeradova & Weinlich, 2019). Oproti ostatnim socidlnim sitim
je Instagram povazovan za méné¢ formalni, a proto je preferovan firmami, které vystupuji
na trhu B2C. Z prizkumu uskuteénéného v roce 2017 vyplyva, ze 71 % firem v B2C
prostfedi vyuziva Instagram, z nich 64 % jej povazuje za €¢inny néstroj podnikani. Pouze
31 % firem pohybujicich se ve firemnim prostfedi B2B vyuzilo jako nastroj podnikani
Instagram. OvSem jen 15 % povazuje kanal za GCinny. Tato statistika dokazuje, Ze
spolec¢nosti plisobici ve firemnim prostiedi B2B zaujimaji na Instagramu maly podil
a povazuji kandl za neefektivni (Bullas, 2018). Instagram nepovazuje za vhodny ani
Konec¢na (2020), ktera tvrdi, ze neni propagacnim kandlem pro firmy orientujici se na

B2B.
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Dle Pavlickové (2016), autorky ¢lanku zamétujiciho se na vyuziti Instagramu v prostiedi
B2B, lze Instagram vyuzit efektivné i pro firmy nezamétujici se na koncové zékazniky.
At uz se jednd o zivnostnika nebo podnik, existuji zpisoby, které umoziuji predstavit

sledujicim podnikani, a na zaklad¢ zajimavych ptispevki Ize zvysit povédomi o znacce.
Tipy na efektivni vyuziti Instagramu dle Pavlickové (2016):

e predstaveni lidi spojenych s firmou — zaméstnancii v pracovnim procesu, novych
zaméstnanct, kratké video s klienty,

e seznameni publika s ptibéhem firmy — historie firmy, vykony, uspéchy,

o fotografie ze zakulisi firmy — fotografie z firemnich udalosti, z pracovnich cest,

e propagace produkti a sluzeb firmy,

e pfidani vzdélavaciho obsahu.

Lachowiczova (2019) doporucuje vytvoftit vazby a vztahy mezi B2B obchodniky a zah4jit
vzajemné sledovani. Pro zvySeni dosahu piispévku je dillezité vyuziti hashtagt, které je
nutné doplnit o kli¢ova slova, jez souvisi se silenym obsahem, napft. #skoleni #podnik.
K tomu, aby se pfispévek objevil, miize napomoci i sdileni lokality, v niz byl pfispévek
pofizen, pomoci funkce geotagging. Sdilené prispévky by mély byt vysoké kvality,

kreativni a napadité, aby publikum dostate¢né zaujaly.

4.3 LinkedIn

Po spusténi této socidlni sit¢ bylo shromézdéno velké mnozstvi dat z obchodnich siti.
Postupem casu se stal LinkedIn nejvyznamnéjsi obchodni siti (Treadaway & Smithova,
2011). Dle Freye (2011), Janoucha (2014), Sheka (2019) a Zinkevice (2019) je LinkedIn
vybornym nastrojem pro B2B marketing. Shek (2019) uvadi statistiku, z niz vyplyva, ze
94 % B2B marketérii pouziva LinkedIn k distribuci obsahu.

LinkedIn je velmi vhodnym néstrojem pro hledani a kontaktovani novych zékazniki.
Obchodnici jsou odborniky v oboru a jejich dovednosti Ize vyuzit v zalozené skuping,
kde mohou budovat vztahy s potencidlnimi zédkazniky. Pfednosti zalozeni skupiny pred
firemnim profilem je, Ze Ize na ¢leny skupiny aplikovat e-mail marketing. Vyhodou mtize
byt i jednoduché navazani konverzace s osobami ¢i spole¢nostmi, na které dana
spolecnost cili. Prostfednictvim sité lze budovat znacku, avSak je nutné mit vysoky
rozpoCet na prémiové reklamy, které jsou efektivnéjSi nez samoobsluzné reklamy

(Janouch, 2014).
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Nefrit (2020) uvadi, ze je nezbytné vytvorit profesiondlni profil pro spole¢nost, ktera
pasobi v B2B. Usp&snost profilu miize zvysit pravidelna aktualizace stavu uZite¢nym
obsahem, ktery bude obsahovat obrazky nebo odkazy, sdileni ¢lankd, prezentace videi,
tvorba doporuceni, sdileni projektii, ptfedani odbornych znalosti a sdileni certifikaci
a vyhernich cen. Je dilezité predat navstévnikim informace z prostfedi firmy, proto je
vhodné vytvofit atraktivni popis, ktery pfesvéd¢i navstévnika ke sledovani. Autorka
doporucuje zahrnout do profilu fotografie, informace z prostfedi firmy, logo a dalsi
relevantni obsah. Zde je podstatnd znalost optimalizace pro vyhleddvace, protoze
vyhleddva¢ Google ve vysledcich vyhledavani dokaze zobrazit az 156 znakl textu.

Vhodné napsany text s klicovymi slovy tak zlepSuje hodnoceni stranky.

4.4 YouTube

YouTube je portél, ktery je v souvislosti s online marketingem mozné vyuzivat na video
marketing (Puchkov, 2016). Video marketing je trend, ktery je soucasti internetového
marketingu. Zajem firem o vyuzivani videoreklam stdle roste. Spolecnost se miize

rozhodnout, jaky zptsob reklamniho sdé€leni vyuzije (Janouch, 2014).
Zpusoby reklamniho sdéleni dle Janoucha (2014):

a) Reklamni video — videoreklama muze mit podobu samostatného videa, ve kterém se
spole¢nost muze predstavit, sdélit zdkaznikiim novinky nebo propagovat nové
produkty,

b) Reklamni spot pfed oficidlnim videem — kratké reklamni sdéleni umisténé pred
zacatkem hlavniho videa vétSinou docili shlédnuti i pies nezajem sledujiciho, obvykle
je mozné video po uplynuti nutné doby pteskocit, dilezité je umistit podstatu sdéleni
na zacatek a pro zvySeni efektivnosti je vhodné umistit reklamu pted néjaké zajimavé
video,

¢) Umisténi banneru do videa — reklamni sdéleni miize byt umisténé ve formé banneru

v dolni ¢asti videa.

V soucasné dob¢ je YouTube jednim z nejvétSich webtli na internetu. Navstévnost této
stranky ma Sokujici vysledky a je predpokladan rist névstévnosti (Puchkov, 2016).
Z pohledu firemniho prostfedi B2C je YouTube Casto vyuzivanym kandlem, protoze
reklamni sdéleni vede ptimo ke koncovému zédkaznikovi. Mezi zdkazniky patii pfedev§im

lidé, ktefi kupuji vyrobky a sluzby na tirovni maloobchodu.
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vyuziti YouTube lisi, protoze spolec¢nosti reaguji na reklamu mén¢ ¢asto nez koncovi

zakaznici. Pro navazani novych obchodnich vztahti se nejedna o pfili§ vhodny néstroj,

protoze se nakupci na serveru ¢asto nevyskytuji (Miller, 2012). Zachova (2020) uvadi

statistiku, kterd udava, ze 87 % spolecnosti v sektoru B2B vyuziva video marketing jako

jeden z hlavnich marketingovych néstroji. Firmy YouTube k firemnim uéeliim vyuzivaji,

a proto nize uvadim zpusoby, kterymi lze portal vyuzit efektivné.

Zpusoby vyuziti YouTube ve firemnim prostiedi B2B dle Millera (2012):

e poskytnuti dopliujicich informaci — kanal slouzi jako video brozura nebo prezentace
pro nakupujici,

e posileni stdvajicich vztahi — monolog ze strany vedeni spolecnosti, vypovédi
zakaznika, predvedeni vyrobkil a dalsi aktivity smétované k zakaznikim,

e poprodejni podpora — video navody.
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5 Tvorba webovych stranek

Webové stranky jsou zakladnim ndstrojem internetového marketingu. V nasledujicich
subkapitolach bude ¢tenaf seznamen s postupy, které je nutné provést pii tvorbé

webovych stranek.

5.1 Zakladni pojmy

Doména

Prochazka (2012a) predstavuje doménu jako IP adresu pfevedenou na kratky text. Zapis
www adresy se sklada zirovni domén oddélenych teckou. Roubal (2017) uvadi, ze
doména je soucasti URL adresy, kterd spolehlivé znaci adresu libovolného zdroje. Aby
byla URL adresa kompletni, musi byt doména doplnéna o protokol, ktery zdroj
zptistupniuje. U webu se jedna o protokol HTTP.

Webhosting

Webhostingem rozumime sluzbu, kterou poskytuji majitelé webovych serverii. Uzivatelé
tak mohou za uplatu ziskat prostor pro své webové stranky (Kubricky, 2011).
Alternativou je freehosting, ktery je na rozdil od webhostingu poskytovan bezplatné.
Rizikem muze byt nemoznost ziskani zaruky ohledné funkénosti webu. Spolecnosti, které
kladou dtraz na rychlost a spolehlivost mizou vyuzit serverhosting, ktery spociva

v prondjmu celého serveru (Prochazka, 2012a).
File Transfer Protocol (FTP)

Jedna se o protokol, ktery umoznuje zkopirovat finalni verzi webové stranky na vlastni
zakoupeny webhosting (Laurencik, 2019). Pro moznost pfesunu je nutné specializovana

aplikace FTP klient, ktera poskytuje kontrolu nad obsahem webu (Prochazka, 2012a).

5.2 Navrh webovych stranek

Pted realizaci webové stranky je vzdy na misté mit pfedem pfipraveny navrh. Dle Beairda
(2010) je nejprve dulezité shromézdit informace o konkrétnim podniku. Zakladem
kvalitnich webovych stranek je pfedem pfipraveny projekt. Webové stranky musi byt

dikladné promyslené, vSe je potfeba zvazit a sepsat.
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Pii planovani projektu zabyvajiciho se tvorbou webovych stranek je dulezité postupovat

dle nasledujicich krokt (Prochazka, 2012a):

stanoveni cile,
uréeni technologii, které budou pfi realizaci vyuzity,
zajisténi vhodného technologického zazemi,

konzultace vyvoje, vzhledu a funkci webu s odborniky,

wokh D=

diiraz na kvalitu grafickych prvkd.

Podle Egera a kol. (2015) je vhodné doplnit uvedené kroky o zjiSténi ptfani a potieb
zakaznika. Kazdy web je tvofen za n¢jakym ucelem, proto je znalost piani a potieb
zakaznikl nezbytné nutna jesté pred stanovenim cile webové stranky. Zaroven by podnik
m¢él mit predstavu o tom, jaké akce by mél navstévnik na webové strance provadét nebo

co by m¢l v prubéhu navstévy ziskat za informace.

Stanoveni cile dle autorky souvisi s pozadovanym cilovym chovanim névstévnika webu,
které I1ze oznacit zkratkou MDA (Most Desired Action). Do této kategorie mtizou spadat
nasledujici vybrané aktivity (Eger a kol., 2015):

e odeslani objednavky,

e piihlaseni k odbéru newsletteru,

e odeslani dotazu pomoci formulate,
e navstiveni urc¢ité konkrétni stranky,

e zhlédnuti videa apod.

Pfi tvorbé navrhu webové stranky by mél podnik zvazit, jaké cilové chovani je od
navstévnikl stranky oc¢ekavano, a prizpisobit podle toho obsah a funkce svych stranek.
Podnik dale musi umét charakterizovat cilovou skupinu, kterd obsahuje potencidlni
a stavajici zdkazniky. Efektivnim krokem, ktery mtize podniku pomoct zjistit informace
o cilové skuping, je realizace dotaznikového Setfeni, pomoci kterého zjisti od svych

stavajicich zdkaznikl jejich ptani a potteby (Halek, 2016).

Dle Halka (2016) ma webova stranka pro kazdy druh podnikani né&jaky specificky
vyznam. Kvalitn¢ provedené¢ webové stranky mohou tvofit pro kazdou spolecnost
marketingovy potencidl. DalSim krokem je dle uvedeného autora rozhodnuti, zda je cilem
webové stranky zpropagovani spolecnosti nebo se chce podnik zaméfit i na prodej

produktii.
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Halek (2016) uvedl ve své publikaci obvyklou strukturu webu zaméfeného na propagaci:

e zakladni informace o firmé,

¢ informace o pobockéch a kontaktech,
e seznam produktu,

e cenik zbozi,

e reference,

e Kkariéra,

e ostatni informace.
Strukturu lze povazovat za stavebni kamen pii tvorbé navrhu webové prezentace.

Tipy dle Halka (2016):

e zajimavi a jednoducha titulni strana s pfehlednou navigaci,

e vice kampani, neustalé pfipominani,

¢ jednoznacna sdéleni, pouzivani znacky obchodu,

e osloveni jednotlivych cilovych skupin,

e propagace novinek, slev a akci na titulni stran¢,

e vyuziti dalSich metod internetového marketingu (bannery, buttony, textové odkazy,

e-mailovy marketing),

indexace obchodu (zaplaceni si za prestizni pozici).
Dle Kotlera (2013) by mély efektivni stranky zahrnovat designové prvky, které jsou
oznacovany jako 7C, aby pfimély navstévnika k dalsi navstéve:

e kontext (context) — dobré rozvrZeni stranky a jeji design,
e obsah (content) — musi zahrnovat text, obrazky, videa a zvuky,

e komunita (community) — stranka by méla zahrnovat vzajemnou komunikaci mezi

navstévniky,

e customizace (customization) — dilezité je pfizplsobeni stranky riznym typim
uzivatelq,

e komunikace (communitation) — oboustranna komunikace mezi strankou

a uzivatelem,
e propojeni (connection) — propojenost stranky s dalSimi weby,

e komerce (commerce) — zprostiedkovani obchodnich transakci.
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Pokud se jednd o stranky, jejichz obsah obvykle pro zdkazniky neni dostatecné zajimavy
a nevyhledéavaji ho, je potfeba strance zajistit propagaci. Dle Egera a kol. (2015) a Freye
(2011) je obvyklym nastroje pro propagaci webu vyuziti mikrostranek.

5.2.1 Webovy copywritting

Primarnim klicem ke kvalitné zpracované webové prezentaci je jeji obsah. Pravé obsah
stranky navstévnika ptiméje k navstéve, a na jeho zakladé se rozhoduje o provedeni dalsi
akce (Reza¢, 2014). Stejny nazor zastava Halek (2016), ktery tvrdi, Ze z pohledu
zakaznika je dulezité na webové strance zjistit informace o prodavanych produktech.

Praveé informace o produktu jsou nejcastéjsim divodem navstévy stranek.

Pti tvorbé webové stranky je nejprve sestavena uvodni stranka, kterd je pro tviirce webu
zajimava, protoZe obsahuje zaklady pro tvorbu vsech dalsich stranek webu. Pro navigaci
na webu je dilezité, aby se na strankach vyskytovalo menu. Kvalitné provedené menu je
snadno viditelné, at’ se navstévnik webu nachézi v jakékoliv ¢asti webu. Dale by mélo
obsahovat malé mnozstvi polozek, které tvofi stavebni kameny webu. Polozky menu musi
byt srozumitelné a v nejlep§im ptipadé jednoslovné. Trendem soucasnosti jsou slidery,
které jsou umisténé na hlavni strance webu. Slider ¢asto obsahuje tematicky obrazek,
claim a CTA prvek. Webovym claimem rozumime text, ktery poskytuje ,tvrzeni
o znafce nebo produktu. CTA-prvek vyzyva navstévnika stranky k néjaké akci,
napf. pomoci vytvoreni tla¢itka. Ukolem obchodné zaméfenych stranek je zarovet ziskat
kontaktni udaje od navstévniki webu. Nejcastéji spolecnosti vyzaduji ziskéani
e-mailové adresy. Velmi silny prvek prace tvofi reference, protoze jsou jednim
z nejsilnéjSich prodejnich argumentl. Pomoci referenci lze pfedat navstévnikim
zkuSenosti zédkaznikl s konkrétni spolec¢nosti. Posledni c¢asti hlavni stranky je paticka
webu, kterd se podoba hlavnimu menu a je spole¢na pro vSechny stranky. Umist’uji se do
ni prvky, které jsou diileZité, ale nejsou vhodné k umisténi do hlavniho menu. Casty obsah
hlavicky tvofi odkazy na socidlni sit¢, kontaktni udaje nebo poptdvkovy formular

(Senkapoun, 2015).

5.2.2 E-shop

Dle Beles¢aka (2014) je u stranek zaméfenych na prodej dilezité zfidit vlastni e-shop.

Pted zfizenim e-shopu je vhodné mit pfedstavu o tom, jak bude e-shop vypadat.
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Z dtvodu piehlednosti webu je dulezité:

e mit pfedem urcené kategorie a vlastnosti produktu,
e znat zpusoby doruceni a platby,

e stanovit informace pozadované od zakaznika pfi vyplnéni objednavky.
5.3 Realizace webovych stranek

5.3.1 Vybér domény

Vybér spravné domény je zakladem tvorby webovych stranek. Tviirce webovych stranek
zakoupenim domény ziskd nazev, pod kterym budou webové stranky zobrazeny
uzivatelim (Laurencik, 2019). Pokud jsou webové stranky tvoieny pro Cesky projekt,

vzdy by méla byt dle Prokopa a Adamce (2016) pouzita doména .cz.
Pozadavky na spravnou doménu (Prokop & Adamec, 2016):

e Vystiznost — stanoveny nazev domény by mél obsahovat nazev znacky nebo
vystihnout ptedmét podnikani dané spole¢nosti.

e Délka — pro spravné zapamatovani volime v nejlepsim piipade jednoslovnou nebo
n¢kolikaznakovou doménu.

e Unikatnost— doména nesmi kopirovat jinou spolec¢nost a nemela by byt zaménitelna.

e Nezéavadnost — doména musi byt pravne nezdvadna.

Dle Karlicka (2010) je mozné vyuzit viceslovnou doménu, kterd bude slova odd¢lovat
pomlckou. Pouziti pomlcky je vhodné z pohledu SEO, protoze diky pomlcce 1ze snadno
poznat, ze se jednd o samostatna slova. Ov§em pro uzivatele nejsou domény s pomlckami

dobfe zapamatovatelné.
Moznosti ziskani domény (Prokop & Adamec, 2016):

a) Koupé existujici domény — jiz koupené domény lze ziskat pomoci drazby.
b) Registrace nové domény — nejjednodussi zpisob ziskani voln¢ dostupné domény
skrz doménového registratora.

Dle autori je vhodné vyuzit k registraci domény spolecnost Active 24. Ta nabizi vyhodné

balicky, které obsahuji doménu spolecné s nabidkou pronajmu prostoru na webu.
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5.3.2 Koupé webhostingu

Webhosting je nutny k provozu webové stranky, proto je nutné ho obstarat. Prostor na
webu je mozné pronajmout pomoci internetu bezplatné nebo za poplatek (Laurencik,
2019). Prodej webhostingu poskytuji spolecnosti, které jsou zaroven prodejci domén.
Doporucuje se vyuzit obé sluzby, protoze jsou vzajemné provazané. Nabidka
webhostingu by méla obsahovat neomezeny prostor pro web, alespoit 5 GB na e-mail

a podporu pro databazi MySQL (Prokop & Adamec, 2016).

5.3.3 Systém WordPress

Systém WordPress je publikacni systém, ktery umoziuje vytvotit profesiondlni web. Byl
objeven v roce 2003. Sabin-Wilson (n.d.) popisuje systém jako velmi jednoduchy a za
vyhodu povazuje umoznéni komunikace s potencidlnim zakaznikem bez nékladii.

WordPress, tzv. redakéni systém, je nejpopularnéj$im systémem soucasnosti.

Pouzivani WordPressu zacina u instalace na vlastni webhositng. Je to modularni webovy
systém. To znamena, Ze ho lze rozsifovat o dalsi funkce pomoci modulti, coz jsou pluginy.
Instalaci pluginu lze pfidat na stranky platebni branu nebo tfeba vytvofit ¢lenskou sekci.
Velmi oblibenym pluginem v prostfedi WordPress je plugin WooCommerce, ktery
umoznuje jednoduse vytvoftit e-shop. Vzhled webovych stranek zajist'uji voln¢ dostupné
nebo placené Sablony. Administrace probiha v samotném prostfedi WordPressu (Prokop

& Adamec, 2016).
5.3.4 Postup pri tvorbé webovych stranek

Dle Laurencika (2019) je tvorba webovych stranek spojena s fazemi:

e vytvoreni obsahu stranek v¢. obrazku a tabulek,
e navrh rozvrzeni webové stranky a jeho logiky,
e tvorba tvodni stranky a dalSich stranek v¢. programového kédu,

e priprava soubori se styly (CSS) pro jednotné formétovani webu.

Tvorba uvodni stranky a dalSich stranek v¢. programového kédu

Aby bylo mozné webové stranky pfipravit, je potfeba mit dobré technologické vybaveni
(Prochazka, 2012a). Zakladem je program pro editaci soubort HTML. K tvorbé kodu je

mozné vyuzit i1 klasicky textovy editor, dnesni doba vSak nabizi vyborné programy
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zdarma (Pisek, 2006). Dalsi dilezity program je program pro praci s grafickymi soubory
(Laurencik, 2019).

Po zajisténi programi, které je nutné vyuzit pfi tvorbé webovych stranek, je dilezité
vytvofit soubor s ndzvem index.html, ktery ptedstavuje tivodni stranku celého webu
(Druska, 2006). Laurec¢nik (2019) doplnuje, ze tato stranka je zobrazena navstévnikovi
stranky jako prvni. Pfi tvorbé webu je dilezité provadet pribéznou kontrolu spravnosti
zapisu kodu. Vytvoreny web je umistén do mistni slozky na lokalnim pocitaci. Pomoci
soubort v podslozkach Ize do stranky ptipojit obrazky, soubory PDF nebo soubory styli
CSS. Dle Laurencika (2019) a Prochazky (2011) je pro spravné fungovani dulezité

dodrzovat nasledujici pravidla pro pojmenovani jednotlivych soubort:

e pouziti pouze malych pismen bez diakritiky,
e moznost vyuziti ¢islic,

e moznost vyuziti znacek — podtrzitko, pomlcka.

HTML koéd je slozen z textu, které se zobrazuji na strance a z tidicich ptikaz, které jsou
v jazyce oznacovany jako elementy (je mozné se setkat i s pojmem tagy). Texty zapsané
do webové stranky slouzi jako informace pro webovy prohlize¢. Za pomoci elementu
jazyka HTML lze ovlivnit zptisob jeho zobrazeni. Zapisy element je nutné vzdy uzaviit
do znakl <element>, mezi které je zapsan kod. Pro zajisténi spravné funkce elementt je
Casto nutné doplnit do zapisu atribut. Atribut se nachdzi uvniti elementu a je zapsan

pomoci rovnitka, za kterym je hodnota zapsana v uvozovkach (Laurencik, 2019).

Veskery obsah stranky je uzavien mezi elementy <html> ...</html>. Ostatni elementy
musi byt do uvedeného parového elementu vnotené, aby nedochazelo ke kiizeni. Mezi
dalsi elementy patii tag pro zapsani hlavicky <head>...</head> a tag pro zapsani t¢la

dokumentu <body>...</body> (Mikutak, 2015; Prochazka, 2012a).

Piiprava souboru se styly (CSS) pro jednotné formatovani webu:

Vyhody pouziti CSS dle Laurencika (2019):

e formatovani stranky, které neni v HTML kodu mozné,
e nastaveni jednotného vzhledu stranky s moznosti jednoduchych uprav,

e obsah a vzhled stranky jsou pfehledné oddéleny.

Pro zobrazeni webové stranky na internetu je nutné prekopirovani soubori na zakoupeny

webhosting. K piehrani je zapotiebi ptihlasovacich udaja, které tviirce webu obdrzi po
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zakoupeni webhostingu. Po poskytnuti adresy webového serveru, ptihlaSovaciho jména
a hesla provozovatelem webu nésleduje pfihlaSeni na FTP klienta (Prochazka, 2011).

Sestakova (2013) doporuéuje pro nahrani soubortit FTP aplikaci FileZilla.

5.4 Analyza webovych stranek

Moznost vyuziti analytickych nastrojii povazuji Semeradova (2019) a Janouch (2014) za
jednu z hlavnich vyhod marketingu. Spole¢nost mize jednoduse zjistit veskeré reakce
uzivatel na provozovany online marketing a zjistit jeho dopady. Pfesto spole¢nosti

zapominaji tuto moznost vyuzivat, protoze si ji nejsou védomy.

Monitorovani SEO pro Google je dle Egera a kol. (2015) mozné za pomoci néstroje
Google Webmaster Tools. Uvedeny software je poskytovan zdarma. Diky uvedenému
nastroji mize podnik poznat web z pohledu Googlu, dochédzi k hodnoceni jeho obsahu,
klicovych slov, zpétnych odkazl a dalsich funkci. Smeradova (2019) doporucuje métfeni
navstévnosti webu pomoci pfidani UTM parametru ke sdilenému odkazu. UTM
parametry predstavuji textovd hesla, kterd se pfipoji k webovému odkazu, ktery se
chystame sdilet. Vyznamnym analytickym nastrojem je Google Analytics, jenz umoziuje
majitelim webovych stranek, webovym agenturam a marketingovym poradcim ziskat
statistickd data. Za pomoci tohoto nastroje 1ze analyzovat chovani uzivatelti na webovych
strankach. Nastroj je velmi jednoduse pouzitelny, ¢imz se stal nejrozsifenéjSim na svéte.
Vyhodou je, Ze v zékladni verzi je mozné ho vyuzit zdarma. Zakladni verzi v Ceské
republice vyuziva naprosta vétSina uzivatell (Brunec, 2017).

Pro efektivitu méfeni je vzdy dulezité urcit, jaké udaje budou sledovany a jaky o¢ekavame
vykon webu tak, abychom ho mohli povazovat za Gspésny. Dalsi dilezitou soucasti je
provedeni analyzy pfi¢in netspéchu, ¢imz pozname problematicka mista (Eger a kol.,

2015).
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6 Prakticka Cast

4

V ramci praktické ¢asti prace se autorka zaméfi na podnikatelské prostiedi business to
business, ve kterém ptisobi plzensky podnikatel Ota Zach, jehoz obchodni firma je
evidovana v registru ekonomickych subjektti CSU v ARES pod nazvem Ota Zach. Na
trhu se prezentuje pod nazvem Ovoce & Zelenina Ota Zach. V podnikatelském prostredi
se pohybuje jiz od roku 2015. Subjekt je distributorem a zaroven dopravcem ovoce

a zeleniny pro hotely, restaurace a obchody, které sidli v Plzefiském kraji.

V soucasné dob¢ pan Zach zaméstnava 4 zaméstnance, ktefi se staraji o pfepravu potravin
do konkrétnich podnikatelskych subjektd. Majitel firmy vyhleddvd na trhu nové
prilezitosti a zabezpec€uje vztahy se soucasnymi stalymi zakazniky.

Obr. 3: Vypis z registru ekonomickych subjektd CSU v ARES

24.2.2020 RES-Ota Zach

Vypis z Registru ekonomickych subjekta CSU v ARES

(Datum aktualizace databaze: 15.2.2020)
Tento vypis ma pouze informativni charakter, vypis nemusi obsahovat nejaktualnéjsi adaje a nema Zadnou pravni moc.

Zakladni udaje

ICO: 04197780

obchodni firma: Ota Zach
statisticka pravni forma: 107 - Zemédélsky podnikatel - fyzicka osoba nezapsana v obchodnim rejstfiku

datum vzniku: 24.6.2015

sidlo: 30100 Plzen - Jizni Pfedmésti, Halkova 1392/48
Z0J: 546003 - Plzed 3
okres: CZ0323 - Plzefi-mésto

Klasifikace ekonomickych ¢innosti - CZ-NACE

01: Rostlinna a Zivo€iSna vyroba, myslivost a souvisejici ¢innosti
00: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 aZz 3 Zivnostenského zakona
49410: Silniéni nakladni doprava

Statistické udaje

institucionalni sektor: podle ESA2010 14100 - Zaméstnavatelé
velikostni kat. dle po¢tu zam.: 1 -5 zaméstnancu

Tento vypis byl pofizen prostiednictvim IS ARES dne 24.2.2020 v 20:49:15
Copyright © 2020, Ministerstvo financi CR, ares@mfcr.cz

Zdroj: Ministerstvo financi CR (2020)
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6.1 Soucasné vyuzivané nastroje online marketingu

Do roku 2019 majitel spolecnosti vyuzival prevazné klasické metody marketingu, z nichz
mezi hlavni vyuzivané patii osobni prodej a piimy marketing. Firma si zaklad4d na
vybudovani trvalych vztahi s firemnimi zakazniky, a proto dosud upiednostiiovala piimy

kontakt se zdkaznikem.

V roce 2020 ma spolecnost v planu rozsitit soucasné portfolio klientli o nové stalé
zakazniky. Spole¢nost se domnivd, ze soucasna marketingova strategie neni dostacujici
a ze je na trhu malo konkurenceschopné. Autorka prace je nazoru, Ze by se spole¢nost
méla zaméfit na vyuZziti moznosti a nastroju, které nabizi internetovy marketing. Vyuzitim
marketingu na internetu je tak mozné vybudovat dobré jméno spolecnosti, ziskat
konkurenceschopnou pozici na trhu a zarovenl navazat vztahy snovymi zikazniky.

V ramci online marketingu je v sou¢asné dob¢ ve firmé¢ vyuzivan:

1. E-mail marketing

2. Facebook

Kvalitu vyuzivani vySe uvedenych nastroji autorka zhodnoti v nésledujicich

podkapitolach.

6.1.1 E-mail marketing

Firma casto vyuzivd e-mailové komunikace se zakazniky. Prostiednictvim e-mailu
oslovuje soucasné i potencialni klienty. V minulosti se majitel firmy nékolikrat rozhodl,
ze oslovi vybrané spole¢nosti, které by mohly mit zdjem o nabizené sluzby. Zajem se
rozhodl vzbudit pomoci letdku, ktery k e-mailu vlozil jako pfilohu. Letdk mél plnit
reklamni ucel a vzbudit zdjem u nakupcich vybranych spolecnosti. Propagacni akce
bohuzel nedosdhly ptiznivych vysledkid, protoze dle rozhovoru pan Zach neobdrzel

zadnou odpoved'.

Duvodii, pro¢ marketingova akce neziskala ptiznivé reakce od zakaznikli, mize byt
n¢kolik. Zakladnim problémem je, Ze e-mail nebyl cilené mifeny zékaznikovi, ale byl
zaslan hromadné na vice e-mailovych adres stalym 1 potencidlnim klientim. Spole¢nost
pro e-mail marketing nevyuziva zadného néstroje. E-mail marketing provadi majitel sam,

nepravidelné, nevyuziva segmentaci cilovych skupin a neméti vysledky.
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Autorka se rozhodla zhodnotit provedeni letaku. Zakladem kvalitniho letdku je vyrazny
titulek, ktery pfitdhne oci ¢tenafe. Na Obr. 4 Ize vidét titulek, ktery oznacuje jméno
spole¢nosti, kterym se firma prezentuje na trhu. V této ¢asti by ovSem mél byt slogan
¢i néjaka myslenka tykajici se nabidky tak, aby piiméla ¢tenate ke zvySeni pozornosti. Po
titulku je dalsim dominantnim bodem obrazek, ktery byl zvolen spravnég, protoze je na
prvni pohled patrné, Ze se jedna o sdéleni souvisejici s nakupem ovoce a zeleniny. Spatny
dojem tvoii Spatna grafika a nevhodné rozlozeni. Nasleduje vytvoteni kratkého sdéleni,
které chce prostfednictvim letaku spolecnost predat. Zde se jedna o ptedani informace
o typu sluzeb poskytovanych spole¢nosti. Ve zkoumaném letdku chce spolecnost predat
veétsi mnozstvi informaci, avSak zvolila velmi nevhodny zplisob rozlozeni textu
v prostoru. Autorka povazuje za chybu, ze letak nevyzyva zdkaznika k zadné akci a neni
vyuzito ¢asové naléhavosti, kterd by mohla pfimét zdkaznika jednat a podat odesilateli
zpétnou vazbu. Dalsi dilezitou casti letdku je poskytnuti kontaktnich udaju, které se
nachazi ve spodni ¢asti letaku. Chybi zde odkaz na facebookovou stranku spole¢nosti,
¢imz by spole¢nost mohla podpoftit rozvoj komunikaéni sité. Neprofesionalnim dojmem

pusobi uvedené e-mailové adresy, protoze domény adres jsou odlisné.

Obr. 4: Letak

Ovoce a zelenina
Ota Zach

Objednavky prijaté do 17:00 zavazime v rannich
hodinach nasledujiciho dne.

Provozni doba od: 06:00 - 18:00

Mimoiadné zavozy pro stile zakazniky dokazeme
vyexpedovat vétsinou do 120 minut. Tuto sluzbu miiZete
vyuzit od 09:00 - 18:00.
INFO: OBJEDNAVKY:

1 1 Tiers 1 SRR e

Tel. : 607181773 Tel. : 607 851 166

Zdroj: Facebook (2020)

Autorka se domniva, ze firma nevyuziva e-mail marketing efektivng, a proto by se m¢la
zaméfit na jeho zlepSeni.
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6.1.2 Facebook

Dne 10. zati 2019 zah4jila spolecnost aktivitu na facebookové strance, ktera nese nazev
Plzenska zelenina. V kapitole 4.1. jsou uvedeny tipy na spravné vyuzivani Facebooku dle
Semeradové a Weinlicha (2019), podle nichz bude zhodnoceno vyuzivani stranky. Po
strance analytické bude facebookova stranka zhodnocena na zdkladé dat ziskanych ze

systému Facebook.

Hlavni chybou facebookové stranky je, ze strdnka neni pojmenovéana podle nazvu
spole€nosti, protoze je vysoka pravdépodobnost, ze cilova skupina bude chtit vyhledat
profil spolecnosti na Facebooku, a bude ho hledat podle jména spole¢nosti uvedené¢ho
v rejstiiku ARES. Informace, Ze se jednd o spole¢nost pana Oty Zacha neni uvedena ani
v sekci informace. Piipadni navstévnici stranky tuto skutecnost zjisti, az po prohlédnuti
jednotlivych piispévkl, kde je nazev uveden. V sekci informace lze najit adresu
spolec¢nosti, telefonni Cislo na majitele spolecnosti, e-mailovou adresu a oteviraci dobu.
Predstaveni spolecnosti je velmi struéné. Nedostatkem je, Ze podnik neni piedstaven
v kategorii informace o firmé, kde by ho navstévnik profilu mohl ocekavat. Popis je
uveden az na konci sekce v ¢asti dalsi informace, kde mtze byt lehce prehlédnut.

Obr. 5: Informace

Informace # Navrhnout lpravy

NAJDETE NAS

o Domazlickd 194 Zobrazit trasu

Plzef o

m.me/plzenskazelenina

&, Volat 607 181773

Zavfeno 6:00 az17:00 v

Informace o firmé

$
plzenskazelenina@email.cz

Informace

Nabizime zdsobovani Vasi restaurace, obchodu, skladu,
vyrobny erstvou zeleninou, ovocem a jinymi surovinami.
Nabizime i skladovani.

& Velkoobchod a zasobovani

Zdroj: Facebook (2020)
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Pti pohledu na hlavni stranku je dominantni tvodni fotografie riznych druht zeleniny,
ktera plni svij ucel a vyvolava dojem, ze se praveé navstévnik nachazi na strance, ktera
souvisi s ovocem a zeleninou. Stejné tak na profilové fotografii Ize vidét koS s ovocem
a zeleninou. Profilovou fotografii dopliiuje pfidany text OVOCE A ZELENINA OTA
ZACH, ktery ovSem neni dostate¢né viditelny a atraktivni. Po kliknuti na fotografii je
vidét, ze jsou fotografie velmi nekvalitni, a nejsou tak ptijemné pro oci sledujiciho.
V souladu s touto domnénkou je také skutecnost, ze profilova fotografie obdrzela pouze

jedno oznaceni ,,To se mi libi*.

Obr. 6: Hlavni strana

Plzeriska zelenina
@plzenskazelenina

Hlavni stranka

PFispévky n
Hodnoceni 1l Tohle se mi libi v 2\ Sleduji v A Sdilet ° Poslat zprévu
Fotky
Vytvolit prispsvek Velkoobchod a zasobovani v Plzefi
Informace
Nyni zavfeno
Komunita g Napiste pfispévek...
m Zeptat se stranky Plzefiska zelenina
E Fotka nebo v... 8 Oznadit pFat... ° Ziskejte zpra... "DokaZete mi néco doporudit?” © Zeptat se
"Kolik vase produkty stoji?" © Zeptat se
"MUGZe mi nékdo pomoct?" © Zeptat se
PFispévky
) Napiste otdzku...
ba  Plzefiskd zelenina
7. ledna - ©
Cenik 8.-19.1.2020 Komunita Zobrazit vie
_ 2L Vyzvéte pFatele, at se stanou fanousky

etrinbu

Zdroj: Facebook (2020)

Jak uz bylo zminéno v teoretické Casti, je doporuceno vyzivat navstévnika k néjaké akci.
Jedinou vyzvu k akci na strance piedstavuji pfednastavena tlacitka Facebookem, ktera

vyzivaji navstévnika ke kliknuti na tlacitko ,,To se mi libi* nebo ,,Sledovat*.

V sekci prispévky spolecnost sdili informace o slevéach, akcich, platné ceniky pro
konkrétni Casové obdobi a dalsi prispévky, kterymi se snazi zaujmout nadvstévniky.
Sledujici stranky na ptispévky bohuzel nereaguji. Nejvyssi pocet ,,To se mi libi“ je 4.
Dtivodem malé aktivity na Facebooku miize byt to, ze ptispévky na Facebooku nejsou
dostate¢n¢ zajimavé a atraktivni. Prispévky jsou pfevazné informac¢niho charakteru, jsou

to letaky, které obsahuji vysoké mnozstvi informaci a nevyzyvaji ¢lovéka k zadné akci.
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Mala zpétna vazba od zdkazniki miize byt diivodem, pro¢ posledni ptispévek byl na

stranku vlozen v lednu 2020.

Na strance je mozné vidét sdilené ptispévky, které informuji o aktudlnim ceniku. Na
obrazku nize (Obr. 7) je mozné vidét cenik, ktery byl platny pfes Vanoce. Cenik je pouze
vyfoceny, prispévek obsahuje velmi struény popis. Prispévek neni nijak zajimavy, autor
nepouziva texty, které sméfuji k zakaznikovi. Autorka nepovazuje piispévek za tspésny,
ale pres to je to nejuspésnéjsi prispévek od zalozeni stranky. Prispévek byl rozkliknut 23
navstévniky, znichz 17 si fotografie zobrazilo. Podobnych uspéchi dosahl i dalsi
ptispévek, jehoz obsahem byl opét sdileny cenik.

Obr. 7: Efektivita ptispévku — cenik

Efektivita vaSeho pFisp&vku

Plzefiska zelenina )
Zvefejn&no @ Kad&i Salcmanovou [?]- 23. prosince 2019 - § 110 osloveni lidé

Vanoéni cenik

4 1o se mi libi, komentéFe a sdilenf #

3 3 0
To se mi libi U pfisp&vku U sdileni
0 0 0
Komentéfe U pfisp&vku U sdileni
1 0 1
Sdilené polozky U pfisp&vku U sdileni

23 Kliknuti na pfispévek

17

Zobrazenf fotek Kliknuti na odkaz # | Jind kliknuti #
NEGATIVNI NAZOR

0 Skryt pFispévek 0 Skryt viechny pFispévky

0 Nahl3sit jako spam 0 Tato stranka se mi uZ nelibf

Reportované statistiky miZou byt oproti (idajim zobrazenym u
pfisp&vki zpozdény.

J Ziskejte vic To se mi libi, komentaFu a sdileni
Pokud budete tento pfispévek propagovat, zobrazi se dalsim lidem.

Osloveni lidé Zajem ropagovat prispév

Q Dimitar Paunov, Eva Eismanova a Jirka Pivaf Hubka

o To se mi libi (D KomentaF /> Sdilet (" 24

Zdroj: Facebook (2020)
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Vyznamné nizsich uspéchi dosahuji sdilené akéni letaky. Zadny z letiku nezaujal vice
nez 5 uzivateli Facebooku. Na nasledujicim obrazku (Obr. 8) lze vidét, ze efektivita
akéniho letdku ze dne 7. ledna 2020 neni zadn4, protoze u ptispévku nebyla zaznamendna
zadna aktivita.

Obr. 8: Efektivita prispévku — akéni letdk

Efektivita vaseho prispévku

* ;\lzze’ee'?:ékrfozellfanéipsaa\cmanovou -7.ledna - © - 44 osioveniligé
0 To se milibi, komentaFe a sdileni #
AKCE LN . .
To se mi lib U prispévku U sdilen
OVOCE A ZELENINA OTA ZACH o o o
Mrkev za 10,-K&/Kg Sdtenépoiotky | Uptispivku | U saen
Cherry rajéata za 20,-K¢&/Ks O iknuti na prepévek
0 0 0

Zobrazeni fotek Kliknuti na odkaz # | Jind kliknuti #

NEGATIVNI NAZOR

0 Skryt pFispévek

0 Nahlasit jako spam

Tel. 607 181 773

Provozni doba 7:00 - 18:00 (po-ne)
Mimofadné zavozy pro stalé zakazniky dokazeme vyexpedovat do
120 minut.
objednavky:
plzenskazelenina@email.cz, tel: 607 851 166

Zdroj: Facebook (2020)

Celkovy dojem ze stranky na Facebooku neni uspokojivy. Aktivita sledujicich je
nedostatecna. Stranka neni dostate¢né€ propagovana. K datu zalozeni stranky méla stranka
63 sledujicich. K poslednimu dni roku 2019 vzrostl pocet sledujicich na 98. V obdobi
nartstu sledujicich byla stranka aktivni. V obdobi 1. 1. 2020 — 23. 4. 2020 stranka ziskala

pouhych 7 sledujicich, coz neni ptiznivé ¢islo.
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Obr. 9: Celkovy pocet sledujicich za sledované obdobi

Celkovy poéet lidi sledujicich stranku

Zdroj: Facebook (2020)

6.2 Navrh na zlepSeni vyuZziti nastroji online marketingu

V ptedchozi kapitole byl e-mail marketing oznacen, jako nedostacujici, proto
v nasledujicich subkapitolach autorka ptredstavi moznosti zlepsSeni soucasného online

marketingu.

6.2.1 E-mail marketing

Spole¢nost by méla v ramci elektronické konverzace rozliSovat cilové skupiny a
rozliSovat e-maily uréené stalym a potencidlnim klientim. Rozhodné je dilezité, aby byly
e-maily smefovany konkrétnim osobam. Zcela nevhodné je rozesilat hromadné e-maily.
E-mail by m¢l obsahovat zdvotilé osloveni konkrétniho piijemce a poutavy, kratky text.
Prestoze posilani sdéleni v ramci ptilohy neni doporu¢ovéno, domniva se autorka, ze
zaslani akéniho letdku nebo ceniku formou pfilohy je v tomto ptipadé vhodné feseni. E-
mail by mél sméfovat na ndkupciho, ktery bude zaméstnan v ptislusném podniku, a to

kdykoli od utery do patku, nejlépe v brzkém odpoledni

Zaroven by bylo vhodné, aby spole¢nost vyuzila moznosti, které je mozné v ramci e-mail
marketingu vyuzit, a zahajila aktivni vyuzivani e-mail marketingu prostfednictvim
libovolného nastroje. Na zdkladé teoretické casti doporucuje vyuziti programu
MailerLite, protoze je vhodny pro marketingové zacatecniky. S ohledem na to, Ze
spolecnost nemé vice nez 500 kontaktli v e-mailové databazi, nebude vyuziti tohoto
programu pro firmu pfedstavovat zadné naklady. Diky nastroji bude majiteli firmy
usnadnéna prace s tvorbou a naslednym posilanim jednotlivych e-maild. Vyhodou je také
moznost vyuziti Sablon. Jiz ziskané kontakty lze jednoduse importovat. Po aktivnim
vyuziti programu miize pan Ota Zach sledovat vysledky a zaméfit se tak na piipadné

moznosti zlepSeni.
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6.2.2 Facebook

Hlavnim problémem je ndzev Facebookové stranky, ktery neodpovida pravému nazvu
spole¢nosti. Autorka doporucuje provést zménu a pojmenovat stranku Ovoce & Zelenina
Ota Zach. Facebookova stranka nemé dostatek sledujicich a neni dostate¢né aktivni. Je
dilezité, aby ptispévky, které spolecnost sdili na Facebooku byly atraktivni a zajimavé.
Dle vysledkt ze zhodnoceni souc¢asného stavu je patrné, ze by spole¢nost méla aktivné
sdilet ceniky na nové obdobi, protoze tyto ptispevky jsou pro sledujici nejvice zajimavé.
Autorka doporucuje, aby byl cenik vloZen jako obrazek nebo formou scanu, ¢imz by
zvysila uroven a kvalitu prispévku. Jak se ukdzalo, akéni letdky nejsou pro sledujici
zajimavé, proto by mohlo pomoci zménit design letdkid na atraktivnéjsi a zapracovat na
jeho obsahu. V tomto kontextu by také bylo velmi piinosné sledovat, zda by jiné

provedeni ak¢niho letaku zlepsilo soucasnou efektivitu.

Ke zlepsSeni kvality stranky pomize také pfesun informacniho popisu do pfislusné
kategorie. Nasledné je vhodné, aby misto nekvalitni profilové fotografie bylo umisténo

logo spoleénosti, aby o ném sledujici védéli. Uvodni fotka by méla byt v lepsi kvalité.

Autorka navrhuje, aby se spolenost zaméfila na akvizici sledujicich na Facebooku,
protoze dosavadni pocet sledujicich je velmi nizky. Pro akvizici je mozné vyuzit trend
DABA, pomoci kterého spole¢nost mize na sviij web prildkat navstévniky. Pomoci
umélé¢ inteligence se systém zaméii pouze na vybranou komunitu, a tu nasledné oslovi.
Cilovou skupinou by méli byt nakupci a lidé, ktefi jsou tizce spjati s gastronomickymi

podniky.

6.2.3 Rozsireni sou¢asného online marketingu a dalsi nastroje

Pro zlepSeni online marketingové strategie doporucuje autorka vytvorit webové stranky
spolecnosti, protoze jsou klicem k zahdjeni online marketingu a zaroven zahajit vyssi

aktivitu na socialnich sitich.

Webové stranky

Jak uz bylo uvedeno v kapitole 3.1, mnoho autorii se shoduje, Ze webové stranky jsou
primarnim a zdkladnim ndstrojem v online marketingu. Autorka povazuje za velky
nedostatek, ze spolecnost nastroj nevyuziva, a proto se rozhodla predlozit v nasledujici

kapitole 7 navrh webové stranky tak, aby ziskala publikum a firmé ptinesla vysledky.
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Socidlni sité

Z teoretické Casti je patrné, ze v odvétvi B2B nejsou socidlni sité dostatecné efektivnim
nastrojem komunikace se zdkazniky. Zaroven ale mezi socidlni sité patii portal LinkedIn,
ktery byl oznacen za velmi vyuzivanou sit’ ve firemnim prostiedi. Autorka doporucuje
tedy, aby spolecnost zalozila profesiondlni profil a vyuzila ho k hledani a kontaktovani
novych zékazniki. Spolecnost tak muize ziskat nové kontakty a na ¢leny skupin aplikovat
e-mail marketing. Prostfednictvim sit¢ muze zacit budovat znacku, protoze v soucasné
chvili ji na trhu vybudovanou nema. V piipad¢, Ze by se firma rozhodla vyhradit penize
na reklamu, autorka doporucuje zaméfeni se na prémiové reklamy, které jsou efektivné;si
nez samoobsluzné reklamy. Spole¢nost by méla pravidelné aktualizovat stav uzitecnym
obsahem, ktery bude obsahovat obrazky nebo odkazy, které¢ budou souviset s ovocem
a zeleninou. Ve stejné souvislosti by méla sdilet ¢lanky, prezentace videi, tvofit
doporuceni, sdilet projekty, predavat odborné znalosti a sdilet certifikace a vyherni ceny.
Zakladem uspéchu je také vytvoftit atraktivni popis, doplnény o kli¢ova slova, ktery
presvedci navstévniky ke sledovani. Autorka doporucuje zahrnout do profilu fotografie,

informace z prostiedi firmy, logo a dalsi relevantni obsah.

Dalsi sit’, kterd byla predstavena v teoretické ¢asti je Instagram. Autorka se ztotoziuje
s nadzory autort, kteti tvrdi, ze ve firemnim prosttedi B2B neni Instagram kvalitnim
sdélovacim prosttedkem. Dle autor¢ina nazoru by mélo vyuziti Instagramu smysl, kdyby
se spolecnost zam¢fila na aktivni pfistup k propagaci, pravidelné sdilela fotografie
z prostfedi spolecnosti, sdilela uzitecny obsah, natacela kratkd videa z prostfedi
spoleCnosti a zah4jila sledovani vSech gastronomicky zamétenych zatizeni v Plzeniském
kraji. Dale by bylo vhodné, aby po zahajeni sledovani napsala kratkou zpravu

a pfedstavila tak svlij novy profil.

V B2B prostfedi neni vyuziti YouTube kanalu jednoduché, ale pies to autorka
doporucuje, aby se spolecnost zajimala o video marketing a vyuzivala jej. Doporucuje
tvofit videa, ktera by slouzila jako prezentace pro nakupujici. Videa by mé¢la byt umisténa
na webové strance a socialnich sitich. Dalsi dobfe vyuzitelny zpisob v oboru podnikédni
muze byt video, které bude natoceno z prostiedi spole¢nosti. Video by mélo byt zamérené
na predstaveni spolecnosti. Osobni projev majitele spolecnosti miize piisobit velmi dobie
na firemni nakupc¢i. Vhodné je natocit prostory spolecnosti, aby bylo vidét, kde a v jakych
podminkach spole¢nost ovoce a zeleninu skladuje. Spole¢nost vyuziva specidlni chladici
automobily, jejichz predvedeni by ve videu bylo jisté také uzitecné.
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7 Navrh webové prezentace

Pfi planovani projektu se autorka drzela postupu od Prochazky (2012) a stanovila cile

webové stranky:

atraktivni vzhled,

¢ jednoduché ovladani,

e zajimavy obsah s diirazem na kvalitu,
e dostatek informaci,

e registrace navstévnika,

e odeslani objednavky,

e piihlaseni k odbéru newsletteru.

Pro tvorbu webové stranky je nutné technologické vybaveni, bez kterého neni mozné
stranku vytvofit. Pfi tvorbé webu bude nutné vyuzit pocitac s pfistupem na internet. Pro
usnadnéni prace souvisejici s tvorbou zdrojového kodu bude nainstalovan program
Visual Studio Code, ktery kodérovi pomutze prabézné provadét kontrolou spravnosti
zapsani HTML a CSS kédu. Program je dostupny ke stazeni zdarma a spliiuje veskeré
pozadavky, které jsou nutné pro tvorbu webovych stranek. Pro piesun stranky na webovy
server je nutnd instalace programu, ktery zajisti pfesun vytvorenych soubort na internet.
Bude vyuzito programu FileZilla, ktery je poskytovan bezplatng. Poslednim nezbytnym
prvkem je urceni redak¢niho systému, ve kterém bude stranka spravovana. Bude vyuzito

systému WordPress.

Pti tvorbé navrhu bude bran ohled na design hlavni stranky tak, aby byl po pfichodu na

stranku ihned zfejmy ucel stranky. Autorka rozd¢lila hlavni stranku na 3 sekce:

e Header — bude obsahovat naviga¢ni menu, které bude zobrazeno na kazdé strance.
Menu lista bude upevnéna na strance tak, aby byla viditelna z kazdého mista stranky.
V horni ¢asti menu liSty budou umistény zdkladni informace, které navstévnika
stranky mohou zajimat. Za dilezité zékladni informace autorka povazuje Casové
rozmezi provozni doby, misto rozvozu a telefonni ¢islo. Levou ¢ast liSty je vhodné
doplnit logem spole¢nosti tak, aby ptitdhlo o¢i ndvstévnika. Prava ¢ast navigacni listy
bude vénovana polozkdm menu. Hlavni menu bude pouze informacni a bude
obsahovat 4 zakladni polozky: Dom1, O nas, Cenik a Kontakt. Sekundarni menu bude

vénovano polozkdm souvisejicim s e-shopem.
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e Selection — je ¢ast, ktera bude u jednotlivych stranek odlisna.
e Footer (neboli paticka) webu — sekce, ktera bude u vSech stranek stejnd a bude
obsahovat vypis polozek menu, zédkladni informace o firmé a nahled facebookové

stranky.

7.1 Hlavni strana

Hlavni strana (homepage, tvodni strana) je v menu nazvana Domi. Hlavni stranka bude
zobrazena pii zapsani domény do vyhledavace, proto je dilezité jeji kvalitni provedeni.
Trendem je odkazani na hlavni stranku pomoci kliknuti na logo spolecnosti, tato funkce
musi byt zajiSténa. Pod menu liStou bude umistén slider, ktery obsahuje tematicky
obrazek, claim a CTA prvek. Webovym claimem je text, ktery poskytuje ,,tvrzeni® o firmé
1 produktu. CTA-prvek vyzyva navstévnika stranky k pfesunu do obchodu, ¢imz ho

motivuje k ndkupu.

S ohledem na to, Ze je stranka Ovoce & Zelenina Ota Zach zamétfend na propagaci
a zdroven na prodej, vyuzila autorka hlavni stranku pro umisténi zbozi v akei. Pti kliknuti
na obrazek polozky v akci bude navstévnik pfesmérovan do obchodu, kde bude mit
moznost zakoupit zbozi v akci. Ukolem obchodn& zaméfenych stranek je ziskani
kontaktnich tidaji od navstévniki webu, proto je v ¢asti selection zaroven umistén prostor
pro zadani e-mailu v piipadé, ze by mé¢l navstévnik zéjem o zasilani newsletterti. Tento

krok zaroven podporuje e-mail marketing ve firmé.

7.2 O nas

Dalsi strankou bude stranka O nas, kde se navstévnik dozvi zakladni informace
o poskytovanych sluzbach spolecnosti. Autorka doporucuje, aby spolecnost vyuzila
prostor na internetové strance k propagaci referenci od soucasnych odbératelll, prilozeni
fotografii z prostfedi spolecnosti a pfipadné informovani navstévnikli o soucasnych

ocenénich.

7.3 Cenik

Kliknutim na polozku Cenik bude navstévnik odk4dzan na ptehlednou tabulku, v niz bude
zobrazena aktudlni nabidka ovoce a zeleniny spolu s platnymi cenami. Po kliknuti na
nazev jakékoli polozky na seznamu bude navstévnik pfesmérovan do obchodu, kde bude
mozn¢é vlozit produkt do kosiku.
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7.4 Kontakt

Stranka vénovand kontaktnim tidajim bude obsahovat ndzev spole¢nosti, piesnou adresu
sidla provozovny, IC, DIC a kontaktni idaje na majitele spole¢nosti. Jako velmi vhodné
se jevi vlozit na stranku mapu. Dulezitym prvkem je také kontaktni formulaf, ktery

motivuje navstévnika k zanechani dotazu ¢i zpravy.

7.5 E-shop

Utelem webové stranky je prodej ovoce a zeleniny, proto je podstatné na strankach zfidit
funkéni e-shop. Autorka doporucuje, aby byl pro zfizeni e-shopu vyuzit plugin
WooCommerce, ktery je poskytovan zdarma pti pouziti systému WordPress. Je vhodné,
aby polozkdm vytvorila vhodné kategorie a aby byl e-shop piehledny. Doporucuje ke
kazdému produktu vlozit vhodnou fotografii. Pro ucely SEO je diilezité, aby se zamétila

na popis produktl pomoci klicovych slov a vhodné stanoveni titulku.
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8 Realizace webové prezentace

Prace realizatora webové prezentace spociva ve vytvoreni webové stranky dle predem
pripravené¢ho navrhu. Autorka se v navaznosti na kapitolu 6.2, kterd se zabyva navrhy na
zlepseni online marketingu, rozhodla, ze vytvofi redlnou webovou prezentaci pro
vybranou  spole¢nost. Pii  tvorbé webovych stranek vychdzela zteorie

a v nasledujicich subkapitolach popisuje, jak postupovala.

8.1 Moznosti vytvoreni webu

Autorka méla na vybér rozhodnout se, zda pouzije k tvorbé webu sluzbu Mioweb nebo
zrealizuje webové stranky pomoci vlastniho napsaného zdrojového kodu, ktery aplikuje

v redakénim systému WordPress.

Mioweb poskytuje sluzbu, kterd umoziuje tvorbu profesiondlniho webu bez nutnosti
znalosti kddovani. Webové stranky tak jednoduSe dokdze vytvoftit jakdkoliv povérena
osoba. Vyhodou vyuziti sluzby je, ze po zakoupeni libovolného balicku sluzeb si mize
kupujici vybrat z velkého mnozstvi pfeddefinovanych Sablon v ramci ceny balicku.
Sablony jsou vytvofeny zkuSenymi programatory a je u nich zarudena funkénost.
Z vyhody se ovsem stava i nevyhoda, protoze je velmi pravdépodobné, zZe stejné
uspotfadany web maji i jiné spolecnosti vyuzivajici sluzeb Miowebu. Majitel firmy tak
nemuze dostateCné naplnit své predstavy o strance, protoze se musi drzet stanoveného
rozlozeni stranky. Dalsi vyhodou je, ze Mioweb ruci za spolehlivy chod webu a poskytuje
podporu uzivateli. Vytvoreni stranky je ¢asoveé nenarocné a pti jeho tvorbé nemtiZe nastat
zadna komplikace, jako je to v pfipadé tvorby vlastniho kodu. Pfi zvazeni pozadavki
vybrané firmy by bylo vhodné vyuzit balicku Mioweb Business, jelikoz levnéjsi bali¢ek
nezahrnuje moznost vytvoreni e-shopu. Uvedeny balicek lze zakoupit za 9.990 K¢

v¢. DPH/rok a jeho obsah je uveden na Obr. 10 (Mioweb, 2020).
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Obr. 10: Obsah balicku Mioweb Business
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Zdroj: Mioweb (2020)

Alternativni moznosti bylo vytvofeni strdnek pomoci napsaného kédu (HTML, CSS
a PHP) s naslednym piesunem na redakcéni systém WordPress. V pfipadé, ze by se
spolecnost rozhodla oslovit firmu, ktera se zabyva tvorbou webovych stranek, byly by
stranky vytvofeny takovym zptisobem. Autorka prace se rozhodla ziskat znalosti jazyk,
které je nutné znat pii kodovani a nasledné se naucit ovladat systém WordPress.
Ziskanych znalosti vyuzila a aplikovala je pfi tvorbé webu. Realizace webové stranky
v ramci bakalatské prace byla pro spole¢nost provedena zdarma. Jedinym nékladem byla
Castka 588 K¢ za zalozeni domény a prondjem webhostingu. Pro chod stranek bude
potieba tuto ¢astku zaplatit kazdy rok. Autorka dale doporucuje vyuzit moznost analyzy

webu prostfednictvim nastroje Google Analytics, ktery je poskytovan zdarma.
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Tab. 2: Skute¢né néklady firmy na tvorbu webu

Polozka Cena bez DPH
Doména + webhosting 588 K¢
Prace 0 K¢

Analyza webu pomoci Google Analytics | 0 K¢

Celkem 588 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Z hlediska funkcnosti a bezpecnosti webu je vyhodné vyuzit spole¢nosti Mioweb. Tvorba
stranky by zdroven byla méné Casové naro¢nd nez v ptipad¢ tvorby webu vlastnim
koédem. Avsak obsah balicku zahrnuje sluzby, které pro spole¢nost nejsou diilezité a které
v ramci svého podnikéni nevyuzije. Jednd se napiiklad o moznost podpory EET,
fakturacéni néstroj FAPI a dal$i. Firma mé zdjem o jednoduchou webovou stranku
zamétenou na propagaci a zada vytvoreni jednoduchého e-shopu bez doplikovych funkci
souvisejicich se zhotovenim platebni brany a jinymi dopliiky, které by v ramci kodovani
byly za piiplatek, nebo by autorka musela ovladat programovani. Je ziejmé, ze
v budoucnu by se vyuziti Miowebu velmi promitlo v nédkladech spolecnosti, protoze
pausalni rocni platba je vysoka a bylo by nutné zvolit ¢lovéka, ktery by web spravoval.
Sprava webu by pro firmu znamenala dalsi ndklady. Varianta vytvotreni webu autorkou
pomoci kodovani predstavuje pro firmu minimalni ndklady. Firma bude nucena ro¢né
zaplatit jednorazovy poplatek za doménu ve vysi 588 K¢ a povéfit osobu, kterd bude web
spravovat. Zajisténi spravy webu je ovSem dulezité v obou variantich a firma je s touto

skuteénosti obeznamena.

8.2 Registrace domény a zakoupeni webhostingu

Pro registraci domény byla na zaklad¢ doporuceni Prokopa & Adamce (2016) zvolena
spolecnost Active 24. Pfi vybéru nazvu byla provedena konzultace s majitelem firmy,
panem Otou Zachem, a byl bran ohled na doporuceni vyse uvedenych autord. Doména
byla vybrana tak, aby byla vystiznd, zapamatovatelnd, unikatni a nezavadna. Pro splnéni
pozadavkl byl ndzev domény sestaven z pocatenich pismen ndzvu spolecnosti, tedy
zkratka ,,0zoz*. Na pfani majitele byla zkratka doplnéna o pomlcku, coz dle Karlicka
(2010) nepiedstavuje problém z pohledu SEO. Po ovéfeni dostupnosti domény doslo
k zaregistrovani domény, a vznikla tak internetovéa adresa www.o0z-0z.cz.
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Spolu s doménou byl zakoupen balicek, ktery lze najit v nabidce spole¢nosti Active 24.
Balicek obsahuje ptistup na redakéni systém WordPress, neomezeny prostor pro web
a ulozisté pro e-maily ve vysi 5 GB. Obsah balicku v tomto rozsahu je dle Prokopa

a Adamce (2016) dilezity pro spravnou funkci webu.

8.3 Tvorba HTML kodu

Realizace webové stranky zapocala instalaci programu Visual Studio Code, ktery slouzi
k tvorbé zdrojového koédu v jazyce HTML. Prvnim krokem bylo zaloZeni kofenové
slozky stranky. Po otevieni prazdné slozky v programu nésledovalo vytvoteni souboru

s nazvem index.html, ve kterém byl sepsan HTML ko6d Givodni stranky webu.

Nejprve bylo dulezité vytvortit zakladni strukturu HTML, od které se odvijely dalsi
zapisy. Strukturu kodu Ize v programu jednoduSe vygenerovat. Pomoci atributu lang
doslo ke zméné jazyka struktury z anglického na Cesky. V sekci <head></head> byl
nastaven titulek stranky ve znéni odpovidajicim nazvu spolecnosti. Pii pfesmérovani

webu na uvodni stranku je zobrazen odpovidajici titulek stranky (viz. Obr. 11).

Obr. 11: Titulek tvodni stranky

& Ovoce & zelenina Ota Zach X

< C & oz-oz.cz
Zdroj: www.0z-0z.cz

Dalsi informace zapsané do hlavicky slouZzi ke spojeni souboru index.html s vytvofenym
souborem CSS pomoci elementu link. Stejnym zplisobem lze soubor propojit s webovou

strankou Google Fonts, a je tak mozné vyuzit riznych fontl pisma.

Navrh webové stranky neni vytvoten pro jiz pfipravenou Sablonu v systému WordPress,
proto je nutné vytvofit vlastni Sablonu pomoci kédovani. Kod vytvorené Sablony je
umistén v parovém tagu body. Té¢lo stranky je rozdéleno na konkrétni sekce stranky.
Rozdéleni téla stranky pomahé ke zvySeni piehlednosti Sablony a zaroven pomaha pfi
tvorb¢ dalSich stranek webu. V kodu nalezneme zapsané 3 casti, které jsou
oznadeny: header, selection a footer. Cast header obsahuje menu listu, ktera se promita
na viech strankach webu. Uvodni stranka je dopInéna o slider, ktery tvoii staticky obréazek
doplnény o uzitecny obsah. Sekce selection je na kazdé strance naplnéna jinym obsahem

dle zadanych navrhli. Footer znaci paticku webu, ktera se promita na kazdé strance webu.
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8.4 Tvorba CSS souboru

Po sepsani kodu HTML nasledovalo vytvoteni kaskadového stylu, protoze zdrojovy kod
bez CSS zapisu je pouhy text na bilém pozadi. Tvorba byla zahdjena vytvorenim nového
souboru do kotenové slozky, ktery nese ndzev style.css. K aktivaci nového souboru dojde
propojenim souboru CSS se souborem HTML pomoci elementu link zapsaného do

hlavicky. Zapisy do souboru ovlivnily vzhled stranky.

8.5 Presun webové stranky na vlastni webhosting

Prvnim krokem bylo nahrani systému WordPress na zakoupeny webhosting. Pro spravné
zobrazeni webové stranky na vlastnim webhostingu bylo nutné provést stejny postup pro
hlavni stranku. Timto postupem je pfevedeni souboru index.html do skriptovaciho jazyka
PHP, protoze vybrany systém WordPress je napsan ve skriptovacim jazyce PHP a jediné

s nim komunikuje.

Po zhotoveni findlni verze webové stranky nasledovalo ptekopirovani soubort PHP na
webhosting, ¢ehoz bylo dosazeno po stazeni FTP klienta FileZilla. Stejny postup byl
nutny i pfi tvofeni dalsich stranek webu. Kazda vytvorena stranka byla piekopirovana na

webhosting.

8.6 Prace v systému WordPress

Po ptehrani WordPressu na webhosting nasledovalo ptihlaSeni do administrace
WordPressu, do které bylo jednoduché piihlaSeni pomoci piihlaSovacich tdaji
obdrzenych od poskytovatele webhostingu. Po piihlaSeni do administrace doslo

k nastaveni zakladnich informaci o firmé.

Prvnim krokem v prostfedi WordPressu byla instalace antivirového pluginu pro
zabezpecCeni webové stranky. Po uspésné aktivaci pluginu bylo mozné poprvé zobrazit
web na zaregistrované doméng. V administraci WordPressu bylo déle nutné vytvofit

menu a piislusné stranky.

Vzhledem k tomu, Ze navrh obsahuje e-shop, bylo nutné na strance vytvotit prodejni
misto. K vytvoteni e-shopu byl vyuzit plugin WooCommerce, ktery Ize aktivovat zdarma.
Pro aktivaci pluginu bylo dilezité vyplnit zékladni informace o pozadovaném e-shopu.
Na zékladé navrhu byly do e-shopu ptidany jednotlivé produkty, které byly rozdéleny do
kategorii a byly jim ptidéleny ceny.
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8.7 Predstaveni vytvoreného webu

Na zaklad¢ navrhu byla vytvotena realnd webova prezentace, kterd bude v této kapitole

predstavena.

Menu lista je dle autor¢ina ndvrhu pevné umisténa v horni ¢ésti stranky. Autorka se
rozhodla pro tuto liStu vyuzit zelenou barvu, protoze symbolizuje ptirodu. Na piani
majitele spolecnosti bylo vytvoreno jednoduché logo. Logo se skladd z nazvu spolecnosti
doplnéného o nakladni automobil, ktery predstavuje symbol dopravy. Kliknutim na logo
je navstévnik odkdzan na hlavni stranku. Pfed uvedené informace byly umistény

tematické ikony. Pravé ¢ast listy je vénovana hlavnimu a sekunddrnimu menu.

Obr. 12: Menu lista

@© Provoznf doba: Po-P4 6h - 18h  BBRozvoz: Plzefi a okolf  \.+420 607 181 773 PRIHLASITSE OBCHOD KOSIK

LN

DOMU ONAs CENIK KONTAKT

Zdroj: www.o0z-0z.cz (2020)

Dle pozadavku na slider byl vytvofen text, ktery ptedstavuje ¢innost spolecnosti.

Vyraznou c¢asti je tlacitko, pomoci kterého se mize navstévnik presunout do obchodu.

Obr. 13: Slider

Pro nase klienty zajistujeme denni dodavky ovoce a zeleniny v
Plzni a okoli...

..hlavni duraz klademe na kvalitu a Cerstvost potravin!

~ ol
Objednavky pFijaté do 17h zavazime
v rannich hodinach nasledujicino dne

PREJIT DO OBCHODU

Zdroj: www.o0z-0z.cz (2020)

Na hlavni strané (viz Obr. 13) je navstévnikovi pfedstaveno zbozi ve slevé. V levé casti
bude vzdy piedstaveno ovoce v akci doplnéné o obrazek. Prava cast je vyhrazena pro
zeleninu. V piipad¢, kdy navstévnik piejede mysi na obrazek, zobrazi se mu text ,,Pfejit
do obchodu®. Po kliknuti na obrazek je navstévnik opravdu presunut do ¢asti obchodu,

kde se vyskytuje zbozi ve slevé. V dolni ¢asti najdeme prostor na vyplnéni e-mailové
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adresy. Po kliknuti je pole zvyraznéno modie, zdkaznik zadd svlij e-mail a je

zaregistrovan do e-mail marketingu.

Obr. 14: Hlavni strana

Ovoce Zelenina
Kiwi Paprika
Kelas 2 KeHs
12 KE/ks 10 Ké/ks
Mimoradné zavozy do 120min Zasilat akéni nabidky na e-mail

Pro stalé zakazniky dokazeme v pfipadé potiedy Nenechte si ujit Zadnou slevu, ktera se objevi v nasem ceniku.

vyexpedovat zoozi do pfiblizné 120min.
Zadejte e-mail | ODESLAT

Zdroj: www.o0z-0z.cz (2020)

Footer (paticka) webu je zrealizovdna presné dle stanovené¢ho navrhu. V dolni ¢asti je
mozné kliknout na polozku ,,Ochrana osobnich tidaji‘ a pfesunout se tak na stranku, kde

jsou uvedeny podminky souvisejici s ochranou.

Obr. 15: Footer

Plzeriska z...
)

F Plzefiska 0
zelenina

asi pted 4 mésici

© copyright2020 Ovoce a zelenina Ota Zach/Ochrana osobnich udaja Vytvorila: Kristyna Matasova

Zdroj: www.o0z-0z.cz (2020)

Sekce O nas je vénovana zakladnim informacim o firmé¢. Autorka v navrhu doporucuje
zvetejnit soucasné uspéchy, certifikace a reference od stalych zdkazniki, avSak majitel
firmy si tyto informace sdilet nepteje. Obsah stranky je obohacen o kli¢ova slova tak, aby

byla stranka lehce vyhledatelna.
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Strana Cenik je oznacena nadpisem Cenova nabidka. Pod nadpisem je uveden podnadpis,
ktery urcuje platnost nabidky. Nabidka je zpracovana do piehlednych tabulek s ovocem
a zeleninou. V tabulce jsou uvedeny jednotlivé polozky, jejich mnozstvi, pivod
a soucasna cena. Cenovou nabidku je majitel spolecnosti zvykly zasilat svym stalym
klientim e-mailem v tabulkovém provedeni, proto bylo rozhodnuto, ze ve stejném
provedeni bude umisténa i na webu. Pro zefektivnéni funkénosti webu je pfi kliknuti na
polozku moznost ptejit do koSiku a zbozi zakoupit. Pod tabulkou je vlozeno tlacitko

,,Prejit do obchodu®, které motivuje navstévnika k zahdjeni nakupu.

Obr. 16: Cenik
CENOVA NABIDKA

platnost od 01.03.2020 do 15.05.2020

Ovoce
Polozka Nazev zbozi Mnozstvi Pavod Cena
1 Banan kg EK 35.00 K&
2 Citron kg ES dle druhu
3 Hruska kg NL 28,00 K&
4 Jablko kg cz 37.00 K&
5 Jahody kg cz 250,00 K&

Zdroj: www.oz-0z.cz (2020)

Strana Kontakt je pojmenovana nadpisem Kontaktni udaje. Na strance miize navstévnik
najit informace o firm¢ a kontaktni daje. Dle navrhu byla vlozena mapa, na které je
vyznaceno misto podnikéni. Ve firm¢ je kontaktni osobou pouze pan Zach. Pro
prehlednost byly vytvofeny atraktivnéj$i e-mailové adresy, které obsahuji specidlni
doménu. Navstévnik se miize rozhodnout, zda bude jeho dotaz pouze informativni, nebo
zda chce vytvorit objednavku. Na stranku je vlozen také kontaktni formulatr, pomoci

kterého mize navstévnik zanechat zpravu.
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Obr. 17: Strana kontakt

KONTAKTNI UDAJE

Ovoce & Zelenina Ota Zach

Domaziicka 1123/194
318 00 Plzeh 3-Skvrdany, Ceska republica
IC: 04197780
DIC: CZg410292122

m
N
- Q
Ota Zach
kontaktn' osoba
Tel: +420 807 181 773
E-mal otazachgemalcz
i Informace WObjednavky
E-mail nfogoz-ozcz E-mail objednavky@oz-ozcz

Zdroj: www.o0z-0z.cz (2020)

Strana Ptihlésit se je ur€ena pro ptihlaSeni jiz registrovanych zdkaznikid nebo k registraci

novych zakaznikl. Registrace je dilezita pro kazdého, kdo chce vyuzit e-shopu.
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Obr. 18 Strana Prihlasit se

Prihlaseni

Uzivatelské jméno nebo emailova adresa *

Heslo

Prihlasit se [ Zapamatujte simé

Zapomnél jste heslo?

Zdroj: www.o0z-0z.cz (2020)

MUJ UCET

Registrovat se

Uzivatelské jméno *

Emailova adresa *

Heslo "

-
Vase osobni Udaje budou pouzity ke zvy3eni spokojenosti po
celou dobu prochazeni tohoto webu, ke spravé pristupu do
vadeho UCtu a k dalSim tcellm popsanym na strance ochrana
osobnich udaju.

Registrovat se

Pro registraci si zdkaznik zvoli vlastni uzivatelské jméno, zvoli svoji e-mailovou adresu

a vlastni heslo, které¢ musi obsahovat alespon 12 znaki. Pii nedodrzovani pozadavka je

vyzvan k zadani siln¢jsiho hesla. Po registraci je ithned ptihlasen do svého uctu. Nasledné

mu piijde potvrzeni o zalozeni uctu viz Obr. 18.

Obr. 19: Uvitaci e-mail

0z-0z.CZ
Vas (¢et na 0z-0z.cz byl vytvofen!

Komu: matasova@students.zcu.cz,

Odpovéd na: 0z-0z.cz

Vitejte na webu

B9 PFichozi - Seznam

Dobry den matasovak,

Dékujeme za vytvoreni U¢tu na oz-oz.cz. UZivatelské jméno, které jste zvolili, je
matasovak. Ve svém (¢tu miiZete pfistupovat k zobrazeni objednavek, ke
zméné hesla a dalSich hodnot: https://www.o0z-0z.cz/muj-ucet/

Tésime se na Vas dalsi nakup.

Zdroj: www.o0z-0z.cz (2020)

0z-0z.cz — Built with WooCommerce
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Po kliknuti na polozku Obchod se zdkaznik dostane do prostoru, kde si miize vybrat, zda
chce zakoupit ovoce nebo zeleninu. Po kliknuti na zelené tlacitko je zobrazen pfislusny

obrazek. Produkt, ktery si zdkaznik zakoupi je promitnut v kosiku, viz Obr. 19.

Obr. 20: E-shop

OBCHOD

ZELENINA

KOSIK

Produkt Cena

Banan 3500 KE 1 3500 KE

- ,

Zdroj: www.o0z-0z.cz (2020)

K zakoupeni zbozi dojde pomoci tlacitka ,,Piejit k pokladné. Nasledné je navstévnik
vyzvan k vyplnéni osobnich udaju a k pfipadnému zadéani slevového kodu. Po vyplnéni
udaji je zakaznikovi zrekapitulovana jeho objednavka. Rekapitulace mu zaroven ptijde

do e-mailu spole¢né s instrukcemi k platbé.
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Obr. 21: Rekapitulace nakupu
OBJEDNAVKA PRIJATA

Dékujeme. Vase objednavka byla prijata.
DATUM: Ef

CISLO OBJEDNAVKY: MAIL: CENA CELKEM PLATEBNI METODA:
215 4 kvétna, 2020 t tudents.zcu.cz 35.00 K& Bankovnim pfevodem

Provedte platbu pfimo na nas ucet. Prosim pouzijte ¢islo objednavky jako variabilni symbol platby. Vase objednavka bude zpracovana a odeslana az
poté, co bude platba uhrazena na nas ucet.

Nase bankovni spojeni

BANKA: ISLO UCTU:

MONETA Money Bank 2670100-212808561/6210

Podrobnosti o objednavce

Produkt Cena celkem

Citron =1 35.00 KE

Mezisoucet: 35.00 K&

Platebni metoda: Bankovnim pfevodem
Cena celkem: 35.00 K&

Zdroj: www.o0z-0z.cz (2020)

Obr. 22: Rekapitulace objednavky (e-mail)

Dékujeme Vam za Vasi objednavku

Dobry den Kristyna,

Dékujeme za Vasi objednavku. Nyni ¢ekd, dokud nepotvrdime, Ze platba byla
pfijata. Mezitim je zde pFehled toho, co jste si objednali:

Provedte platbu pfimo na né$ Géet. Prosim pouZzijte Eislo objednavky jako
variabilni symbol platby. Vase objednavka bude zpracovéana a odesléna az poté,
co bude platba uhrazena na nas Gcet.

Nase bankovni spojeni

« Banka: MONETA Money Bank
« Cislo G&tu: 2670100-212808561/6210

[Objednavka &.: 215] (4 kvétna, 2020)

Produkt Mnozstvi Cena

Citron 1 35.00 K&
Mezisoucet: 35.00 K&

Platebni metoda: Bankovnim pfevodem
Cena celkem: 35.00 K&

Zdroj: www.o0z-0z.cz (2020)
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8.8 Zhodnoceni

V ramci bakaléaiské prace byly vytvofeny webové stranky pro spole¢nost Ovoce
& Zelenina Ota Zach. Pti pfichodu na hlavni stranku navstévnik ihned vi, Ze se nachézi
na strankach, které maji souvislost s ovocem a zeleninou. Na prvni pohled vidi, Ze se
jedna o plzeniskou firmu, které je dovozcem ovoce a zeleniny pro Plzen a okoli. Jednoduse
zjistuje, jaka je ve firm¢ doba rozvozu, a diky uvedenému telefonnimu cislu je ihned
vyzvan ke kontaktovani spolec¢nosti. Obrazek umistény ve slideru povazuje autorka za
vystizny a atraktivni. Celé webové stranky jsou tvotené v nadechu zelenych barev. Fonty
pisma jsou nastaveny jednotné a texty jsou dostate¢né vyrazné. Po kliknuti na logo
spolecnosti je navstévnik vzdy odkazan na hlavni stranu. Z hlavni strany mtze piejit do
obchodu pomoci kliknuti na polozku v menu, tlaéitko ,,Pfejit do obchodu‘ nebo kliknutim
na zbozi, které je zrovna v akci. Na hlavni strance je nadvstévnik motivovan k pfidani se
do e-mail marketingu spole¢nosti. V pati¢ce webu se docte zakladni informace o firmé
a ma moznost odkazat se na socialni sit’. Na strankach jsou uvedeny veskeré informace,
které zadal majitel spolecnosti zvefejnit. Po pfechodu do obchodu mé navstévnik moznost
zakoupit zbozi. Kazdy zakoupeny kus ovoce nebo zeleniny je pfidan do piehledného
kosiku. Dle prani pana Zacha ma moznost nakoupit pouze zaregistrovany uzivatel.
Registrace je jednoduse proveditelna pii kliknuti na tlacitko ,,Pfihlasit se*. Pfi tvorbé
webové stranky byl kladen diraz na spravné zapsani kodi a vytvoreni obsahu tak, aby

byly splnény pozadavky dle SEO.

Webové stranky jsou vytvoreny pomoci vlastni Sablony, takze je jejich design unikétni.
Byla naplnéna veskerd ocekavani a prani pana Zacha. V souCasném provedeni
na strankach vse funguje tak jak ma, a proto autorka jejich zpracovani povazuje za
uspésné. Pan Zach uvedl, ze je se strankami spokojen. Je mozné fici, ze rozhodnuti
o vytvoreni stranek vlastnim kédem bylo spravné. Autorka se domniva, Ze pokud by se
rozhodla zvolit spole¢nost Mioweb, nedosahla by lepsiho provedeni stranky a firmé by
vyrazné zvysila ndklady. Kvalita provedenych stranek vyrazné ptedcCila cenu, kterou

spole¢nost musela vynalozit.
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Z.avér

Cilem préace bylo zhodnotit dosavadni vyuziti nastroji online marketingu v prostiedi
spoleCnosti a na zaklad¢ vysledkli stanovit doporuceni pro zvyseni efektivity celého
online marketingu ve firm¢. Tento cil byl splnén a detailné o ném pojednava

8. a 9. kapitola této prace.

Na zaklad¢ analyzy soucasnych néstroji marketingu vybrané spolec¢nosti byl vyvozen
zaveér, ze soucasnd online marketingova strategie je velmi nedostacujici a je potieba se
zaméfit na jeji zlepSeni. Doposud firma vyuzivala e-mail marketing, ze kterého neplynou
zadné priznivé vysledky, a Facebook, ktery ma velmi malé mnozstvi sledujicich a neni
efektivni. V ramci analyzy bylo zjisténo, ze velkou chybou v internetovém marketingu
je, ze spolecnost nevyuzivala webové stranky, které jsou klicem k uspésnému online

marketingu.

Pokud chce spole¢nost ziskat nové odbératele a zvysit povédomi lidi o znacce, musi se
zamé&fit na zvySeni aktivity na socidlnich sitich. Na zdklad¢ poznatki uvedenych
v teoretické Casti je zfejmé, Ze ve firemnim prostiedi B2B je dilezitou socidlni siti
LinkedIn. Z toho divodu autorka doporucuje zahgjit jeji vyuzivani. Jak bylo dale
prezentovano, i video marketing je dilezitou soucasti online marketingu a jeho vyuziti
je propojeno s dal$imi néstroji online marketingu. Na zéklad¢ toho se autorka zamétila

na doporuceni souvisejici s jeho aktivnim vyuzivanim.

S ohledem na stanovena doporuceni byly v ramci bakalafské prace zrealizovany webové
stranky pro spole¢nost pana Oty Zacha. Webové stranky jsou zaméfeny nejen
na propagaci, ale zdroven i1 na prodej. Stranky slouzi jako informacni kanal pro
navstévniky. Zaroven obsahuji techniky, které mohou spolecnosti pomoci zah4jit e-mail
marketing ve vétsi mife a dale zahrnuji e-shop, ze kterého budou spole¢nosti plynout

trzby.

Zavérem lze tici, Ze online marketing je pro firmu velmi dilezitou soucasti a jeho aktivni
a spravné vyuziti mize ptinést priznivé vysledky. Prace je pro firmu pfinosnd, protoze se
nyni spole¢nost mize poucit ze svych chyb a zamyslet se nad moznostmi zlepSeni
dosavadnich technik. Zarovenn diky praci ziskala kvalitn¢ provedenou webovou

prezentaci, kterd firmé¢ chybéla.
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Abstrakt

Matasova, K. (2020). Analyza soucasnych nastroju online marketingu ve vybrané
spolecnosti. (Bakalaiska prace), ZapadocCeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka,

Cesko.

Klic¢ova slova: online marketing, marketing, socialni sit¢, nastroje online marketingu

Bakalatiska prace se zabyva pojmem online marketing a zkouméa moznosti jeho vyuziti
v praxi. Zamétuje se na zjisténi rozdili mezi internetovym marketingem ve firemnim
prostiedi business-to-business a business-to-customer. V teoretické ¢asti  jsou
predstaveny zakladni nastroje online marketingu spolu s moznostmi, které¢ podnikiim
nabizi socidlni sité. Z uvedenych nastrojii online marketingu je kladen diiraz na webové
stranky. V praktické ¢asti je predstavena spole¢nost, na kterou byly nasledn¢ aplikovany
metody, které marketing na internetu nabizi. Pro zhodnoceni sou¢asnych vyuzivanych
nastroji ve firm¢ bylo vyuzito analytického nastroje firemniho profilu na Facebooku
a poznatkii ziskanych z teoretické Casti. Na zaklad¢ vysledkl z analyzy soucasnych
nastroji online marketingu byl navrhnut odpovidajici navrh na zlepSeni soucasné

strategie online marketingu.



Abstract

Matasova, K. (2020). Analysis of current online marketing tools in chosen company.

(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: online marketing, marketing, social network, online marketing tools

The bachelor's thesis deals with the concept of online marketing and explores the
possibilities of use in practice. It focuses on identifying the differences in internet
marketing between business-to-business and business-to-customer. The theoretical part
introduces the basic tools of online marketing, which are offered to businesses by social
networks. From these online marketing tools, the emphasis is on websites, which are
covered in a whole chapter. The practical part introduces the company, to which the
methods offered by Internet marketing were applied then. The analytical tool of the
company profile on Facebook and the knowledge gained from the theoretical part. Based
on the results of the analysis of current online marketing tools, an appropriate proposal

was proposed to improve the current online marketing strategy.



