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Abstract

Hora J. Design of web presentation to increase the competitiveness of the company
Sportareal Kvasice. Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.
Bachelor thesis is focused on the creation of a new website for the company
Sportareal Kvasice. Web presentation will be designed to promote the company and
its services. Its aim is to increase company competitiveness and reputation.

The theoretical part describes the problems of Internet marketing and creating web-
sites. In own work is the analysis of the firm and its competition, evaluated ques-
tionnaire survey and then is a web presentation created. The last part evaluated the
benefits of web presentation and also the economically aspects of the proposal.

Keywords

Internet marketing, web presentation, competitiveness, restaurant, accommodation

Abstrakt

Hora ]. Navrh webové prezentace pro zvySeni konkurenceschopnosti podniku Spor-
tareal Kvasice. Bakalaiska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brng, 2016.
Bakalarska prace je zameérena na vytvoreni nové webové prezentace pro podnik
Sportareal Kvasice. Prezentace bude urcena pro propagaci podniku a jeho sluZeb.
Jejim cilem je zvysit konkurenceschopnost podniku a povédomi o ném.

V teoretické Casti je popsana problematika internetového marketingu a tvorbé we-
bovych prezentaci. Ve vlastni praci je zanalyzovan samotny podnik a jeho konku-
rence, vyhodnocen dotaznikovy priizkum a nasledné vytvorena webova prezentace.
V posledni ¢asti jsou zhodnoceny prinosy webové prezentace a také ekonomické
aspekty navrhu.

Klicova slova

Internetovy marketing, webova prezentace, konkurenceschopnost, restaurace, uby-
tovani






Obsah 9
Obsah
1 Uvod acil prace 13
0 17 N 13
3 O3 1 o) T PP 13
2 Teoreticka prace 14
2.1 InternetoVy MArKetiNgG .....ermsesssesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseses 14
2.1.1  Vyhody a nevyhody internetového marketingu..........coeemeeereeessessnseeenns 14
2.2 Marketingova KOMUNIKACE.......ouceeereeresssesessssssesssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssss 15
2.2.1  Marketingova komunikace na internetu .......eeemseessesseeenns 15
2.2.2  Prostredi marketingové komunikace na internetu .........eeeenn: 17
2.2.3  Marketingovy komunikacni mix pro internet........eeeeeenn: 17
2.2.3.1 ReKIama Na iNEEIMETU....oeeereesresseessessssessssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 18
2.2.3.2 POAPOTA PrOAEJE cureuereerrerreeseisesseessesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 20
2.2.3.3  PUDLIC TElAtIONS .uveercreeeerreeseersesssees s ssesssesssssssesssssssesssssssaes 21
2.2.3.4 PIHMY MArKetiNgG...cocoeererrneesnessmsesssssmsessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 22
2.3 SWOT QNALYZA..tiireriessssmsessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 23
2.4  NaKkupni chovani SPOLFEDItEle ......enreerneemesesssssssesssssssesssssssesssssssssssssssesnees 24
2.5 Segmentace CIlOVENO trRU ... sessssesssssesssssssaneees 26
2.5.1  KIitéria SEZMENTACE ... veeueeereersreressessseessssessssesssssssssesssssssssssssssssssssssssessssssssssessans 27
2.6 TvOrba WebOVE PreZentace.. .. essssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 28
2.6.1  ProCes VYVO0jJ€ PIreZENTACE. ...cunmrmmssmmssmsmsmsssssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 28
2.6.2  PoZadavky na efektivii Web .....nncnnsssssssssnsssssssssssssssssssssnns 30
2.6.2.1  PIHSTUPNOST.citriverrrrrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 31
2.6.2.2  POUZILEINOSE cocourreerereeesneersesssssssssessssssssssessssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssesssns 32
2.6.2.3 Obsah webové prezentace a jeho forma.......m————— 33
2.6.2.4  VIAILEINOSE ccooieeeeeeerecereessecsseessesssesssessssssssessssessessssesssesssssssessssssssessssesssesssssssssssssssees 33
2.7  Zpusoby vytvoreni WebOVE PreZENtaCe ......oremeeeeesmesssseessmesssssssssesssssssssseees 34
2.7.1  CISTY KO HTML.oeveeeeeeesssssssssssseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssene 35
2.7.2  EdItOrY HTML..oceseeeseeesessssseesssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssessans 35



10 Uvod a cil prace

2.7.3  Webové redakini SYStEMY ......cumrmmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesss 35

3 Prostiredky pro tvorbu webové prezentace 37
S 700 S U 107 7P 37
3.1.1  Syntaxe HTML..sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 37
3.1.2 XML @ XHTML crrscinsresrsssssnsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassanes 37
3.2 Sttt s s R R REER 38
3.2.1 POUZILT CSS.onrirerretssesvsesssss s s sssssssssss s ssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssassans 38
3.3 JAVASCIIPT i s 39
B34 PHP ettt s e 40
3.5  PUDLIKOVANT STFANEK.....ucereeerecerreesectssessectseessesssssessesssssssesssssssesssssssssssss s sssssssessssssssesens 40
3.5.1  WEDhOSHNG .oiierreeerseresseersessssssssssessssssssessssss s sssesssssssssessssssssssessssssssssesssanes 40

4 Metodika 41

5 Realizace prace 42
5.1 Restaurace Sportareal KVasiCe ... eesesssssssssssssssssessssssssssssssssanes 42
5.1.1  SWOT QNAlYZA ririrerreemessesssssssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 43
5.1.2  AnalyZa KONKUIENCE ....comeeremirnersssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 44
5.2  Vyhodnoceni dotaznikového prizKumu ... 46
5.2.1  SEEIMENTACE .ovvveerreereeeesesseesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssassssssssssnes 51
5.3 Vybér metody pro vytvoireni webové prezentace.......meeessssssneens 52
5.4  Struktura WebOVE PIreZEeNtace .....emesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 52
541 UVOANT SEEANKA coosievvereessnssessesssssessesssssssssessssssssesssssssssessssssssssssssssssesssssssseessssssseees 53
542 O NS iiiereeesneessessssees s ss s s e 53
5.4.3  NASE SIUZDY ..oovrrrcrirerncrnsissssssmssssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 53
54.4  NAapojovy ajidelni HStEK w.mesmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 53
T T S 0 == =) o (=TT 53
ST T (o) L= < PP 54
5.5  PUDLIKACE WEDU ..ot seesess s sesssesssssssesssssssssssssssessssssssessssssssesens 55
5.6  OptimaliZace WEDU....esessensesnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 56

6 Diskuze a ekonomické zhodnoceni 57

7 Zavér 58



Obsah

11

8 Literatura
9 Seznam obrazkia
10 Seznam tabulek

A Dotaznik

59

63

65

67






Uvod a cil prace 13

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Restaurace Sportareal Kvasice se nachazi v obci Kvasice lezici ve Zlinském kraji na
pomezi mikroregionu KromériZsko a Hané. Jedna se prevazné o restauraci, ale je zde
moznost vyuzit sluZeb ubytovani. Provozovatelem Restaurace Sportareal Kvasice je
pan Karel Kunovsky.

Restauracnich nebo ubytovacich zatizeni je v poslednich letech stale vétsi
mnoZstvi a jen nékteré se dokazi na trhu uplatnit. Trh cestovniho ruchu se neustale
méni, a proto je stale téZ8i udrZet konkurenceschopny, uspésny a také ziskovy pod-
nik. Pokud chce v dne$ni dobé podnikatel udrzet krok s konkurenci, je jiz témér nut-
nost komunikovat s vnéjsSim prostredim pomoci internetu. A zakladnim prostied-
kem pro prezentaci na internetu jsou webové stranky. I jednoducha webova prezen-
tace mize podniku pomoci v konkurencnim boji. Sportaredl Kvasice nema své
vlastni webové stranky, proto jsem se rozhodl, po rozhoru s provozovatelem, vytvo-
it iplné nové webové stranky.

Marketingova komunikace nabizi spoustu komunikacnich prostiedki, které
miiZe podnik pro svou propagaci pouzit. Internet a webové stranky jsou moderni,
rozvijejici se prostredky, které v dnesni dobé vyuZziva stale vice lidi. Pokud si ¢lovék
vyhledava na internetu informace o podniku, ktery chce navstivit, je jeho prvni vol-
nou vlastni webova prezentace podniku. Atraktivni, spravné vytvorené a piehledné
webové stranky dokaZzi uzivatele zaujmout a ptiladkat tak do podniku nové potenci-
onalni zakazniky.

Noveé vytvoirend webova prezentace ma za cil zvysit povédomi podniku u stava-
jicich, ale hlavné u novych potencionalnich zakazniki. Tim zvysit navstévnost
a s tim souvisejici konkurenceschopnost.

1.2 Cil prace

Cilem bakalatské prace je zvysit konkurenceschopnost podniku Restaurace Sporta-
real Kvasice vytvorenim novych webovych stranek. A s vyuZitim nastroji interneto-
vého marketingu zvysit povédomi o podniku, ndvstévnost a v budoucnu také trzby
vybraného podniku.

Pro Uspésné splnéni cile je zapoti‘ebi se obeznamit s problematikou interneto-
vého marketingu, zejména marketingové komunikace na internetu, a tvorby webo-
vych stranek.
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2 Teoreticka prace

2.1 Internetovy marketing

Marketing na internetu se zac¢ina objevovat od konce devadesatych let minu-
l1ého stoleti. Nejvétsi rozvoj internetu nastal v roce 1993 a tim se zacal rozvijet i in-
ternetovy marketing. Jiz v roce 1995 bylo na svété pripojeno k internetu 20 miliont
lidi a pocet raketové rostl. V roce 2013 to jiZ bylo 2,4 miliardy lidi. JeSté pred néko-
lika lety byly zavedeny pojmy jako web 2.0 nebo 3.0, ovSem s rychlosti rozvoje in-
ternetu a vSeobecné vsech technologii se od téchto pojmt upustilo. Dnes se pouziva
termin Internet véci - tedy propojeni vSech objektli pomoci internetu (Janouch,
2014).

V dnesni dobé jsou k internetu pripojeny miliardy lidi, a proto mnohé firmy jiz
opustily ,offline“ prostiedi a vénuji se pouze internetovému marketingu. V souvis-
losti s internetovym marketingem se pouziva v nékterych pripadech pojem online
marketing. Internetovy marketing se pouziva v souvislosti se vSemi marketingo-
vymi aktivitami na internetu a online marketing rozsituje tyto aktivity pres mobilni
zarizeni, tablety, apod. (Janouch, 2014)

Internetovy marketing je proces, jeZ se musi neustale monitorovat, analyzo-
vat a zlepSovat. Pokud se firma rozhodne pro vyuziti nékterého z nastroji interne-
tového marketingu, musi nejdrive naplanovat svou strategii, definovat své cile a své
zakazniky. ,Bez strategie, tj. definovdni cile, nelze provddét Zddny marketing, a to ani
v 21. stoleti.” (Janouch, 2014, s. 26). Po urcent cilli, poznani zadkaznikd a jejich poza-
davkl nastava, za pomoci financnich, lidskych nebo technologickych zdrojd, sa-
motna realizace internetového marketingu.

2.1.1 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Internetovy marketing ma nékolik vyhod oproti offline marketingu (Janouch, 2014):
e V monitorovani a méreni

V dostupnosti 24 hodin denné a 7 dni v tydnu

Svou komplexnosti

V moznostech individualniho piistupu

Svym dynamickym obsahem

Rychlost

Na druhou stranu ma internetovy marketing i nékolik nevyhod (Kormancik, 2013):
e Nizsi divéryhodnost zprav
e TéZsi moZnost zasdhnout starsi cilové skupiny
e Neduvéra v nakupovani pres internet
¢ MozZna technicka omezeni
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2.2 Marketingova komunikace

Zakladem komunikace jako takové je projev jedné strany a nasledna reakce strany
druhé. Komunikace nemusi byt pouze omezena na vyménu informaci. Predmétem
pro komunikaci mize byt cokoliv vytvorené ¢lovékem nebo prirodou. MiiZe se jed-
nat o verbalni i neverbalni vytvor nebo dokonce nehmotny. Pfedmét je predstaveny
nebo prezentovany jednou stranou (subjektem) a vniman stranou druhou. (Foret,
2011)

»~Marketingovd komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji infor-
movat spotrebitele, presvédcovat je a pripominat jim - primo nebo neprimo - pro-
dukty a znacky, které proddvaji“ (Jakubikova in Kotler, 2012). Marketingova komu-
nikace je soucasti marketingového mixu. Zakladni marketingovy mix ma 4 ¢asti,
které se souhrnné nazyvaji 4P - tedy Price (cena), Product, Place (distribuce), Pro-
motion (propagace nebo také marketingova komunikace). (Jakubikova, 2012)

Marketingova komunikace je proces, ktery ma nékolik fazi (Janouch, 2014):

e Definice cilovych trhi
Strategie positioning
Stanoveni cili marketingové komunikace
Volba forem marketingového komunika¢niho mixu
Volba a priprava komunikacnich prostiedkii
Stanoveni rozpoctu a navratnosti prostredki
Analyza efektivnosti marketingové komunikace

2.2.1 Marketingova komunikace na internetu

Nejucinnéjsi formou komunikace je stale osobni rozhovor, kde miizeme vyuZit Siro-
kou skalu neverbalnich prvkil (gestikulace, mimika, pohyb a drZenf téla, oblecen,
atd.). Nicméné osobni rozhovor je omezen rozsahem sdéleni. Proto je dtlilezitd mar-
ketingova komunikace na internetu. S pfichodem internetu a jeho rozvojem se ko-
munikace razantné promeénila a zrychlila. Diky internetu miiZze marketingova komu-
nikace oslovit vétsi pocet potencionalnich zakaznik. (Foret, 2011)

Dilezitym prvkem marketingové komunikace na internetu je interaktivita se
zakaznikem, ktera musi pritdhnout pozornost uzivatele a piimét jej ke spolupraci.
Nasledné je potireba si uZivatele udrzet a piimét, aby se v budoucnosti vratil. (Bus-
sinessInfo, 2010)
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Nasledujici tabulka ukazuje vyhody a také nevyhody osobni komunikace
v porovnani s masovou komunikaci.

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti:
- rychlost nizka vysoka
- naklady na jednoho pfijemce | vysoké nizké
Vliv na jednotlivce:
- hodnota dosaZené pozornosti | vysoka nizka
- selektivni pfijeti relativné nizké vysoké
- ucelenost vysoka mirné nizsi
Zpétna vazba:
- pfimost dvoustranna jednostranna
- rychlost zpétné vazby vysoka vysoka
- méfeni efektivnosti presné obtizné
Tab. 1 Osobni a masova marketingova komunikace

Zdroj: Jakubikova D. Marketing v cestovnim ruchu, str. 241

Jak jiZ bylo zminéno, marketingovd komunikace je proces. Firma si musi defi-
novat sviij cilovy trh (segmentovat cilovy trh). Po definici cilovych trhii si musi urcit
strategii positioning (konkurencni strategii). Tedy strategii, jiZ se firma svym pro-
duktem (sluzbou) odlisi od konkurence. Tato strategie je izce svdzana s tvorbou ko-
munikacnich prostredki a také jejich volbou. Hlavnim cilem je, aby strategie byla co
nejucinnéjsi. Pokud se firma dokaze vymezit vii¢i konkurenci, pfinasi to zna¢nou vy-
hodu a predpoklad, Ze produkt (sluzba) bude na cilovém trhu dspésny. Firma si dale
musi stanovit cile marketingové komunikace. Tyto cile musi korespondovat s mar-
ketingovymi cili a také s firemnimi cili obecné. Uspé$nost marketingové komunikace
je mozné posuzovat podle plnéni jednotlivych cilli. Pro lepsi posuzovani tispésnosti
je nutné cile definovat detailnéji nejlépe podle jednotlivych zptisobii a forem marke-
tingové komunikace (reklama, podpora prodeje, atd.). (Janouch, 2014)

Marketingovd komunikace je kontinualni proces a probihd smérem od
firmy k zadkaznikovi, ale také opacné. (Zelenka, 2015). Proto se také definuji cile pro
oba sméry. Podle Janoucha (2014) jsou to ve sméru k zakaznikovi ¢tyti zakladni ok-
ruhy cilt: informovat, ovliviiovat, primet k akci a udrZovat vztah. Smérem od zakaz-
nika jsou to dva okruhy: ziskat informace od zdkaznikii a ziskat informace o zdkazni-
kovi samotném. Ziskavat informace o zakaznikovi mize firma naptiklad pomoci
marketingového vyzkumu.

Déle si firma musi zvolit zpiisoby marketingové komunikace, neboli komuni-
kacni mix (reklama, podpora prodeje, public relations, primy marketing). Firma si
musi stanovit rozpocet a také navratnost investic. Na konci firma sleduje efektivnost
marketingové komunikace. (Janouch, 2014)
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2.2.2 Prostredi marketingové komunikace na internetu

Prostredi je prostor, kde marketingova komunikace probiha. Na internetu to jsou
nejcastéji (Janouch, 2014):
o WWW strdanky
munikace na internetu. Kazda firma by v dneSni dobé méla mit své webové stranky,
pokud chce na trhu uspét.
e E-shopy
Jsou to webové stranky zabyvajici se pfimo prodejem zboZi a doru¢enim primo
zakaznikovi. Vyhodou je pohodli pro zakaznika, ktery nemusi pro produkt do ka-
menné prodejny, ale vSe si objedna z domova. Nevyhodou u nékterych produkti je,
Ze si zakaznik nemuze zboZzi vyzkouset.
e Blogy
Blogy jsou stranky, které pomahaji propagovat webové stranky a celou firmu.
Také dopomahaji vyssi navstévnosti a viditelnosti.
e Diskusni fora
Diskuzni forum je misto, kde si lidé sdéluji a vyménuji své nazory a pripominky
a kde na to druzi lidé reaguji. Forum miiZze pomahat k ziskani zpétné vazby na chod
firmy nebo webovych stranek.
e Socidlni sité
Socialni sité umoZznuji svym uzivatelim vytvaret své osobni profily, sdilet in-
formace a vytvaret komunity. V soucasnosti socidlni sité pouzivaji miliardy lidi,
a proto je dobré mit vytvorenou stranku také na socialni siti. Nejznaméjsi socialni
sité jsou Facebook, Twitter nebo drive velmi oblibeny Myspace.
o Wikis
Wikis jsou stranky, které umoznuji navstévnikiim spolupracovat na vytvareni
obsahu stranek. K tomu nenf zapotiebi znalost programovacich jazykl. Nejzndméjsi
wiki strankou je naptiklad oblibeny server Wikipedie. (TechTarget, 2006)

2.2.3 Marketingovy komunika¢ni mix pro internet

Marketingovy komunika¢ni mix je soubor nastrojl, pomoci nichZ firma propaguje
své vyrobky nebo komunikuje se zakazniky. Cilem komunika¢niho mixu je seznamit
zakazniky s produktem nebo sluzbou firmy a presvédcit je o nakupu nebo vyuziti
sluZzeb. Komunikacni mix pomaha vytvorit vérné zakazniky, zajistuje komunikaci se
zakazniky a redukuje napriklad fluktuaci navstévnosti. (Jakubikova, 2012)

Tradi¢ni komunika¢ni mix obsahuje reklamu, podporu prodeje, vztahy s verej-
nosti, osobni prodej a primy marketing. Marketingovy komunika¢ni mix pro inter-
net je podobny. Nastroje komunikacniho mixu pro internet rozdélil Janouch (2014)
takto:
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Komunikaéni mix pro internet

v v v v

Reklama Podpora prodeje Public relations Pfimy marketing

Obr. 1 Marketingovy komunika¢ni mix pro internet

KaZda ze sloZek komunika¢niho mixu se dale ¢leni na komunikac¢ni prostredky,
které firma mulZe vyuzivat. Je na kazdé firmé jaké formy a slozky komunika¢niho
mixu zvoli. Kazda ze sloZek komunika¢niho mixu ma své vyhody a nevyhody
(Tab. 2). Jaké nastroje komunika¢niho mixu podnik zvoli, by mély byt v souladu s fi-
remnimi cili. (BussinessInfo, 2010)

Zptisob Vyhody Nevyhody

Reklama - PGsobi masové - Vyssi cena plo$né reklamy
- Lze ji svazat s obsahem - Pfemira plo$né reklamy
- Lze ji svazat s vyhleddvanim - Bannerova slepota
- Kontrola nad obsahem sdéleni | - Je neosobni

Podpora prodeje | - Okamzity ucinek - Snizuje zisky
- Rozmanitost
- Ptivadi zakazniky opakované

Public relations | - Divéryhodnost - ObtiZna realizace
- Siroké moznosti plisobeni - Dlouha doba projeveni vysledki
- Vytvareni dlouhodobych - Nékteré formy znacné nakladné
vztahl

Primy marketing | - Zacileni na tzky segment - Nutnost kvalitni databaze
- Blizi se osobni komunikaci - Pfevazné pro stalé zakazniky
- Nizké naklady

Tab. 2 Vyhody a nevyhody riiznych zptsobti marketingové komunikace na internetu

Zdroj: Janouch V., Internetovy marketing, str. 76

2.2.3.1 Reklama na internetu

,Obecné reklama je placend forma neosobni masové komunikace, prezentace mysle-
nek, vyrobkii a sluZeb” (Jakubikovd, 2012, s. 253). Jejim cilem je ovlivnit ndkupni cho-
vani a rozhodovani uzivatele. Reklama na internetu ma nékolik forem a v porovnani
s ostatnimi druhy reklam (televize, tisk, atd.), je také relativné levna. Dalsi vyhody
jsou naprtiklad (bussinessinfo.cz, 2010):
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e Uzivatel si mize zvolit sdm dobu a rozsah reklamniho sdéleni

Diky bezplatnym vyhledavacim sluzbam si mtze uzivatel najit jen to,
0 cO ma zajem

Internet reklama miiZe byt zacilena primo na urcitou cilovou skupinu
Rychlost odezvy je daleko vétsi neZ u ostatnich médii

Dopad reklamy je dobie méritelny

Reklama na internetu ptisobi 24 hodin denné

Nevyhodou internetové reklamy miize byt jeji neosobni charakter, tedy uziva-
tel si nemtize produkt primo vyzkouset (to neplati pro napriklad software, ktery si
uzivatel miiZze vyzkouset). Dalsi nevyhodou jei to, Ze se jedna o jednosmérny zptlisob
komunikace (BussinessInfo, 2010). Vyjimkou mtiZou byt nékteré socialni sité jako
napriklad Facebook, které umoznuji oboustrannou komunikaci.

S rychlym rozvojem internetu se také rychle rozvijela internetova reklama.
Dnes je jiz mozné pouzit velké mnozstvi zplisobl pouziti internetové reklamy. Re-
klama se muze délit podle cile, kterého ma reklama dosahnout na informacni re-
klamu, presvédcovaci reklamu a pripominkovou reklamu. (Janouch in Prikrylova,
2014)

Dale se reklama déli podle jednotlivych forem. Zde uvedu nejvyznamné;jsi zpa-
soby pouZziti internetové reklamy:

1. Reklamni prouzky (bannery)

»~Banner je reklamni prouZek, ktery nese urcité reklamni sdéleni a po kliknuti pre-
sméruje uzZivatele na www strdnky inzerenta“ (Bussinessinfo, 2010). Je to jeden z nej-
starsich, ale stale nejrozsifenéjsich druhtii reklam. Tato forma reklamy se radi do ka-
tegorie plosnych reklam. Nejcastéji se bannery umistuji na stranky s vysokou na-
vStévnosti. Je vyhodné také bannerovou reklamu kombinovat s PPC (pay per click)
reklamou. (Bussinessinfo, 2010; Adaptic, 2016)

Hlavni nevyhodou tohoto zplisobu je tzv. Bannerova slepota. Jedna se o ten-
denci uzivatelli prehliZet reklamni bannery a to vCetné informaci, které obsahuji.
Bannery byvaji ¢asto prehliZeny i v pripadech, kdy obsahuji relevantni sdéleni,
o které ma uzivatel zajem. (Optimato, 2016)

Dalsi nevyhodou miiZe byt i to, Z moderni webové prohliZece nabizeji svym uzi-
vatelim programy na blokovani takovych reklam. Bannerova reklama je vhodna
podle serveru bussinessinfo.cz (2010) predevsim pro:

e predstaveni nového produktu
podporu produktu, ktery je malo vyhledavany pomoci klicovych slov
zvySeni povédomi o znacce
podpofre jednorazovych akci
odliseni znacky od konkurence

2. PPC reklama
PPC znamend pay-per-click, coZ v prekladu znamen3, zaplat' za klik. Jedna se
o placenou sluzbu. PPC reklamu poskytuji vétSinou internetové vyhledavace. Zajis-
tuje a zvyraziuje pozice webovych stranek ve vyhledavacich. Tuto moznost reklamy
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je vhodné vyuZit, pokud nemame jak jinak dosahnout lepsi pozice ve vyhledavacich.
Nejznaméjsimi PPC systémy jsou Google Adwords, Seznam Sklik nebo nové Facebo-
okAds. (Seo-profesional, 2016)

V zasadé jde o to, Ze uZivatel zada néjaka klicova slova do vyhledavace a na prv-
nim (nebo vice) mistech se nachazi reklama, a pod ni je prirozeny vysledek vyhleda-
vani. Je dokazano, Ze uzivatelé sleduji vétSinou jen prvnich par vysledki vyhledavani
a nékteri ani nepostiehnou, Ze se jedna o reklamu a tak na ni kliknou. A aZ v tomto
momenté inzerent za reklamu zaplati. Pozici reklamy ve vyhledavaci urcuji dva fak-
tory — maximalni cena za kliknuti (CPC) a frekvence kliknuti na dany odkaz (CTR).
Cim vy3si je CPC a CTR, tim vy33i je pozice reklamy ve vyhledavaci. (BussinessInfo,
2010)

Vyhodou PPC reklamy je jeji presné zacileni na potencionalni zakazniky. Vy-
sledky reklamy jsou velmi dobie méritelné a samotnou reklamni kampari je flexi-
bilni - umoZnuje okamzitou reakci na pripadné zmény. Vytvorit reklamni kampan
je pomérné jednoduché, ale vytvorit ji spravné a s co nejvyssi ucinnosti vyzaduje
spoustu usili a znalosti. (Kobzova, 2014)

3. Zdpisy do katalogii

Zapisy do katalogl patii mezi levnéjsi formy reklamy, kdy zapis do katalogu
stoji v fadu desitek korun. Zapisy jsou také dobrou formou tvorby zpétnych odkazi.
V Ceské republice existuje hned nékolik katalogti, ale nejznaméjsim je katalog
Firmy.cz od Seznamu. (Linhart, 2014)

2.2.3.2 Podpora prodeje

Ly(s

»~Podpora prodeje zahrnuje riizné aktivity stimulujici vedle reklamy a publicity prodej
(Zelenka, 2015, s. 117) a usiluji o zvySeni obratu kratkodobymi stimuly a také po-
moci riznych nastroji jako sniZzenim ceny nebo zvysenim ptitazlivosti zboZi. Ma za
cil primét zakaznika k nakupu. Podpora prodeje miize mit dlouhodoby nebo kratko-
doby charakter, plati ovSem, Ze podpora prodeje je uplatiiovana vZdy bezprostiredné
pti ndkupu (Jakubikova, 2012; Janouch, 2014).

Jakubikova (2012) rozdéluje podporu prodeje do tiech kategorii podle toho, na
koho je orientovana:

e Nazakazniky - spotrebni podpora prodeje

e Nadistribu¢ni meziclanky - obchodni podpora prodeje

e Naprodejni persondl - podpora prodeje obchodniho personalu
Podpora prodeje na internetu ma vyhodu, Ze piisobi neustdle. Lze ji propojit i offline
podporou prodeje. Existuje spousta forem podpory prodeje a tak neni dobré vyuzi-
vat je prilis ¢asto nebo vice najednou. Zakaznik tak mtZe byt zahlcen a podpora pro-
deje tak ztrati svou ucinnost.

Janouch (2014) rozdélil podporu prodeje do nasledujicich kategorii:

e Pobidky k ndkupu
Pobidky pomahaji zdkaznikovi ucinit konecné rozhodnuti o koupi produktu

nebo vyuziti sluzby. Zakaznik premysli, zda se mu vyplati koupit si produkt a pravé
pobidka k ndkupu by ho méla motivovat. Do této kategorie radime slevy (procentni,
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mnozstevni, doc¢asné, do vyprodani zasob, aj.), ak¢ni balicky, soutéze, vzorky
zdarma, darky, prodlouZena zaruka, doprava zdarma, kupony, atd.
e Vérnostni programy
Tento zplisob podpory prodeje ma za cil primét zakaznika k opakovanému na-
kupu, a pokud je to mozné, k nakupu vicenadsobnému. Jde tedy o dlouhodobou pod-
poru prodeje. Zakaznik tak napriklad za sviij ndkup miiZe sbirat body, které poté
miuZe vyuzit pti dalSim ndkupu. Nebo muize zakaznik ziskat ¢lenstvi v klubu, dostane
klubovou kartu, diky které ziska napriklad urcité slevy.
e Partnerské programy
Partnerské programu funguji na principu firma - partner. Partner prodava pro-
dukt firmy a dostava za to urcitou provizi. Nejde zde ovSem pouze o prodej pro-
duktu, ale také je to zplisob reklamy. Nékdy totiz firmé nemusi jit jen o prodej, ale
staci ji, aby na reklamu zakaznik klikI.
e Jevy ovliviiujici chovdni zdkazniki
Jedna se metody, které vyuzivaji prodavajici, aby priméli clovéka k ndkupu.

Jakubikova (2012) se zvlasté zabyva dalsi formou podpory prodeje, kterou jsou
veletrhy a vystavy. Veletrhy a vystavy jsou mista, kde se setkavaji obchodnici nebo
vyrobci podobnych odvétvi. Na misté prezentuji své vyrobky, sluzby, vymeénuji si
kontakty a také ziskavaji informace o konkurenci. Vystavy mohou byt vefejné (ote-
vireny verejnosti) nebo obchodni (urceny odbornikim).

2.2.3.3 Public relations

Public Relations (vztahy s verejnosti) je pojem pro zamérné aktivity firmy vici ve-
fejnosti. Verejnosti jsou vSechny zajmové skupiny, které maji k firmé vztah. Dobré
vztahy s verejnosti pfimo ovliviiuji ispésSnost podniku. (ManagementMania, 2016)

Poslanim public relations je informovat o zasadnich ¢innostech firmy, jejich
zménach nebo taktickych a strategickych cilii. Cilem je i vytvoreni pozitivnich na-
zorl na podnik, jeho ¢innost pro verejnost nebo jim poskytované sluzby. Jedna se
o obousmérnou komunikaci, protoZe PR také informuje o reakci na c¢innost firmy
(Zelenka, 2015; Jakubikov3, 2012).

Hlavnim komunika¢nim prostiedkem pro public relations jsou webové stranky,
na které smeéruji odkazy z ¢lankd, zprav nebo diskuzi. Mezi zakladni nastroje public
relations na internetu podle Janoucha (2014) tedy patii:

e Novinky a zprdvy

Timto zplisobem na sebe mize firma upozornit, aniz by se jednalo o reklamu.
Lidé se mlizou dozvédét o nové situaci ve firmé nebo o pripravovanych udalostech.
Pokud je zpravy zaujmou, mohou pomoci odkazu navstivit firemni webovou prezen-
taci a tim napriklad vylepsit pozice ve vyhledavacich. Novinky a zpravy mohou byt
umistény pirimo na firemnich webovych strankach nebo na nékterych zpravodaj-
skych portélech. Firma novinky miiZe posilat také pomoci e-mailt pfimo zakazni-
kim.
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e (Cldnky

Clanky maji za tikol propagovat produkty firmy a prilakat vice zakazniki na we-
bové stranky firmy. Ctenaii mohou po pire¢teni ¢lanku zanechat komentat pod ¢lan-
kem a tim firma ziskava zpétnou vazbu. Clanky umisténé na vlastnich webovych
strankdch mohou pisobit tim, Ze firma sama sebe vychvaluje. Protoze lidé radéji
slysi pozitivni véci z treti strany, nejsou takové ¢lanky tak ucinné.

Podle Janoucha (2014) jsou nejctenéjSimi ¢lanky naptiklad kratké pripadové
studie, vysledky priizkum, informace o novych technologiich aj. Clanky by mély mit
spravné zvolena klicova slova v nadpisech, textu a odkazech. Stranka, na kterou
sméruji zpétné odkazy, musi odpovidat tématu.

e Diskuze

Diskuzni féorum je dobrym nastrojem pro ziskavani nazora od zakaznikd. Dis-
kuze mutze probihat pfimo na webovych strankach, pod ¢lanky napriklad na blozich
nebo na socialnich sitich. Firma musi diskusi sledovat, a vhodné reagovat. V disku-
zich nedélat reklamu, hrubé a urazlivé prispévky je v poradku mazat. Kvalitni a ak-
tivni uZivatele je dobré odménovat. Pfi nespokojenych komentarich (kterych je vét-
Sina) se pokusit o napravu a nepokouset se polemizovat.

e PR na socidlnich sitich

Socialni sité jsou v dnesni dobé velmi oblibené a pouZivaji je miliardy lidi. Proto
jsou také dobrym nastrojem v PR. Firma si mtiZe zaloZit stranku na Facebooku, ucet
na portalu YouTube nebo na Twitteru. PR na socialnich sitich je proces, ktery zabere
urcity cas. Lidé komunikuji mezi sebou, je treba naslouchat a zjistovat, co si mysli
o firmé nebo konkurenci.

e VirdIni marketing

Tento zplisob miiZe, ale nemusi fungovat. Nejde naplanovat na 100 %. Jde o vy-
tvoreni zajimavého naptiklad obrazku nebo videa, které pak mezi sebou uZivatelé
samovolné Siri.

2.2.3.4 Primy marketing

,Primym marketingem se nazyvaji ¢innosti, kdy komunikace probihd skutecné primo
mezi dvéma subjekty a osloveny subjekt md mozZnost zpétné reakce” (Janouch, 2014, s.
203). Vyhodou primého marketingu jsou nizké naklady s nim spojené. DileZité je
vSak mit vytvoirenou dostatecné velkou zakaznickou databazi. (iPodnikatel, 2011)
Mezi nejcastéjsi formy primého marketingu patfi (Janouch, 2014):
e FE-mailing

Nejzakladnéjsi a nejvyuzivanéjsi forma primého marketingu na internetu a je
vyuzivano predevsSim pro nabizeni produktd, marketingovy vyzkum, podporu pro-
deje nebo pro reklamni ucely. Pro tento zptsob je dilezitd databaze zakazniki.
Firma miZe mit databazi vlastni nebo vyuzit databaze ttretich stran. Je ale nutné si
ovérit, zda souhlasili se zasilanim obchodnich sdéleni. E-mail je stale nejvyuzivanéjsi
sluzbou internetu. A podle predpokladii jeho vyuziti bude jesté stoupat. VyuZivani
e-mailingu nestoji velké ndklady a umoZiiuje okamzité reagovat. Velkou nevyhodou
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pouZzivani e-mailingu je vSak to, Ze spousta lidi obchodni nabidky povaZuje za spam
a spisSe je obtézuji, a tak takové e-maily rovnou mazou.
e Webové semindre a konference
Webové seminare probihaji v pfimé interakci dvou subjekti. VétSinou jde o au-
diovizualni kontakt. Tedy subjekty se navzajem vidi a sly$i. Seminaie mohou byt vy-
uzivany ke skoleni zakaznikd, ale také zaméstnanct. Nejde ovSem jen o vzdélavani.
Konference mohou slouzit k diskusi nebo ziskavani podnétd.
e Online chat
Online chat slouZi ke komunikaci zdkaznika s prodejcem v redlném case pres
internetové rozhrani. Zakaznik miiZze zadat o radu, potrebuje zjistit kontaktni infor-
mace nebo informace o reklamaci. Pokud je zakaznik s informacemi a rychlou odez-
vou spokojen, vytvari to pozitivni vztah mezi nim a firmou.
e VoIP komunikace
Jedna se o telefonovani pres internet. NejpopuldrnéjSim prostiredkem pro ko-
munikaci je Skype, ale v dneSni dobé jsou popularni také Viber nebo Google Voice.

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je celkové vyhodnoceni silnych a slaby stranek a také prilezitosti
ahrozeb urcité spoleCnosti. Jde o zplisob monitorovani vnitinitho prostiredi
(silné a slabé stranky) a vnéjsiho prostiedi (prileZitosti a hrozby). Jedna se o univer-
zalni analytickou metodu zameérenou na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort,
které mohou ovliviiovat UspésSnost spolecnosti nebo konkrétniho zadmeéru spolec-
nosti (novy produkt nebo sluzba). (Kotler, 2013; ManagementMania, 2013)

SWOT analyza byla navrhnuta v Sedesatych letech 20. stoleti Albertem
Humphreym. Zkratka SWOT jsou pocatecni pismena anglickych nazvi jednotlivych
faktori (ManagementMania.cz, 2013):

Strengths - silné stranky

Weaknesses - slabé stranky

Opportunities - ptilezitosti

Threats - hrozby

SWOT analyza nabizi tyto strategické moZnosti (Vlastnicesta, 2012):

e Strategie MAX-MAX (nebo S-0) - vyuZiti silnych stranek pro maximali-
zaci prilezitosti

e Strategie MIN-MAX (nebo W-0) - vyuziti prileZitosti k odstranéni nebo
sniZeni slabych stranek spolec¢nosti

e Strategie MAX-MIN (nebo S-T) - vyuZiti silnych stranek k odstranéni
hrozeb

e Strategie MIN-MIN (nebo W-T) - strategie pro minimalizaci slabych
stranek i hrozeb
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Silné stranky (S) | Slabé stranky (W)
Prilezitosti Strategie Strategie
(0) MAX-MAX (S-0) MIN-MAX (W-0)
Strategie Strategie
Hrozby (T) | i ax-MIN (s-T) MIN-MIN (W-T)

Tab. 3 SWOT analyza a strategie

Zdroj: vlastnicesta.cz, 2012

2.4 Nakupni chovani spotrebitele

Co se tyCe mysleni a chovani zakazniki, tak marketingova komunikace v dnesSni
dobé vyznamné vyuZziva poznatky z psychologie. Napriklad izraelsko-americky psy-
cholog Daniel Kahneman ziskal v roce 2002 Nobelovu cenu za ekonomii a v roce
2012 rozpracoval teorii dvou systémi mysleni - prvni systém je rychly a automa-
ticky a systém druhy je liny. VSeobecné se predpoklada, Ze ¢lovék je ekonomicky
racionalni, ale jsou dtlikazy, Ze clovék praveé vyuziva ve vétsiné ptipadi prvni systém
mysleni a rozhoduje se na misté nebo podle toho jak se zrovna citi a v jaké je naladé.
(Janouch, 2014)
Podle Jakubikové (2012) lze ndkupni chovani spotrebitele vysvétlit tfremi zp Q-
soby:
e Na zdkladeé ekonomické racionality - spotiebitel se rozhoduje pro to, co
je pro néj ekonomicky nejvyhodnéjsi
e Na psychologickém zdkladé - viz Prvni systém mysleni
e 7 pohledu sociologie - spottebni chovani miiZe byt ovlivnéno také lidmi
kolem, ¢leny rodiny, spolupracovniky a dalSimi socidlnimi skupinami

Nakupni chovani spotiebitele tedy ovliviiuje celd rada faktort, které ovliviuji
také rozhodovaci proces. Nékteré faktory jsou uvedeny na nasledujicim obrazku.
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Kulturni Spoleéenskeé Osobni Psychologické
Kultura Referenéni skupiny V&k a faze Zivota Motivace
Subkultura Rodina Zaméstnani Vnimani
Spoledenska ffida Role a spoledensky Ekonomicka situace Uceni

status : ) .
Zivotni styl Presvedceni a
postoje
Osobnost a vnimani
sama sebe
Kupujici

Obr. 2 Faktory ovliviiujici chovani spottebitele
Zdroj: Jakubikova D., Marketing v cestovnim ruchu, s. 171

e Kulturni faktory
Podle Jakubikové (2012) maji kulturni faktory nejvétsi vliv na chovani spotie-
bitele. Patii zde kultura, subkultura a spoleCenska trida. Kultura, to jsou zakladni
hodnoty, normy chovani, postoje, prani nebo ocekavani. Subkultura je mensi spole-
censtvi s obdobnou kulturou. Subkultury mohou byt napriklad etnické, ndrodnostni
nebo ndboZenské. Skupina lidi, kteri sdileji obdobné hodnoty, stejné zajmy a chovani
se nazyva spolecenska tiida.
e Spolecenské faktory
Kazdy cloveék je v néjaké fazi ¢lenem néjaké skupiny (napi. rodina). Skupina
mize mit velky vliv na ndkupni chovani spotrebitele. Spotirebitelé casto méni své
chovani, aby byli urcitou skupinou pftijati. Ve skupinach se ¢asto vyskytuje tzv. nd-
zorovy viidce, tedy osobnost, ktera ovlivituje ostatni cleny skupiny na zakladé svych
znalosti nebo dovednosti. Role jsou ¢innosti, které od osoby ocekava okoli (Kotler,
2013). Nakupni role spotiebiteli mohou byt nasledujici: Iniciator, Ovliviovatel,
Rozhodovatel, Nakupci nebo Uzivatel.
e Osobni faktory
V kazdé fazi zivota ma spotrebitel odliSné nakupni chovani. Nakupni chovani
ovliviiuje také Zivotni styl spotrebitele, ktery se také v pribéhu zZivota mlize ménit.
Zaméstnani a s tim i souvisejici ekonomicka situace, mliZe také ovliviiovat spotrebi-
tele.
e Psychologické faktory
Spotrebitel citi urcitou potiebu, kterou chce uspokojit ndkupem. Z potreby se
tedy stane motivace k ndkupu. Nakupni chovani také ovliviiuje, jak ¢lovék vnima
véci kolem sebe nebo napiiklad jaky postoj clovék zastava v urcitych vécech.
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Samotny nakupni proces se zacina pravé poznanim problému, kdy si spotrebi-
tel uvédomuje urcitou potiebu, kterou musi uspokojit. Nasleduje hledani informaci,
které spotiebitel mtze ziskat z riiznych zdroji. MiiZou to byt osobni zdroje (rodina,
pratelé, znami), komerc¢ni (webové stranky, reklama) nebo verejné (sdélovaci pro-
stredky). Nasledné spotiebitel hodnoti alternativy a hodnoceni mize probihat
rizné. Zalezi na tom, ktera alternativa uspokoji jeho potiebu. Po zhodnoceni vsech
alternativ nasleduje uz samotné nakupni rozhodnuti a také ponakupni ocenéni,
které je dlilezité i pro marketingové pracovniky. Nutno dodat, Ze spoti‘ebitel nemusi
projit vSemi fazemi nakupniho procesu. ZaleZi totiz, o jakou nakupni situaci se jedna.
(Jakubikova, 2012)

2.5 Segmentace cilového trhu

»~Segmentace trhu predstavuje rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se vzd-
jemné lisi svymi potrebami, charakteristikami a ndkupnim chovdnim; je mozno na né
ptsobit modifikovanymi marketingovym mixem®“. (Jakubikova in Koudelka, 2012,
s.156)

Segmentace spociva v rozdéleni zakazniki podle jejich potreb a nasledné hle-
dani jejich vztahu s marketingovymi aktivitami firmy. Je soucasti procesu vybéru ci-
lového trhu. Tento proces ma tri faze (Jakubikova, 2012):

1. Segmentace

2. Vyhodnocovani a vybér cilovych segmentti

3. Vymezeni pozice vici konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebi-
teld

Segmentace miiZe byt provadéna na nékolika drovnich. Firma se miiZe rozhod-
nout, zda se segmentaci bude viibec zabyvat nebo miiZe zvolit dplnou segmentaci.
Jednotlivé tirovné jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.

masovy,

¢ ; o segmentovany | marketing zaméreny |, :
nediferencovany [€—>» 2 <«—> : 7 [¢<—>» mikromarketing
marketing marketing na mikrosegmenty
firmy nesegmentuji firmy peclivé
trh segmentuji trh
Obr. 3 Urovné marketingové segmentace

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing, s. 327

Masovy, nediferencovany marketing znamena, Ze firmy se segmentaci viibec nezaby-
vaji. Segmentovany marketing je u firem, které vyclenuji Siroké spektrum segmenti
tvoricich trh a své marketingové aktivity prizptisobuji jednotlivym segmentliim a je-
jich potfebam. Dalsi drovni je Marketing zaméreny na mikrosegmenty, ktery se za-
méruje na jednotlivé podskupiny vyclenénych segmentd, tedy jednotlivé segmenty
se rozdéli na nékolik mikrosegmentii. Pokud firmy peclivé segmentuji trh, jedna se
o tzv. Mikromarketing. To je postup, jak vytvorit produkt a marketingovy program
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tak, aby vyhovoval specifickym pozadavkiim jednotlivcli a daného tizemniho celku
(Jakubikova, 2012).

Cilovy trh se neustale zvétsuje a diverzifikuje. Stejné tak spotrebitelé s riznymi
potirebami. Segmentace rozdéluje trh na skupiny zakaznika s relativné stejnymi po-
tfrebami a pomaha lépe vyhovét kazdé skupiné z nich. Proto je segmentace pro firmu
vyhodna. Jakubikova (2012) uvadi nasledujici vyhody segmentace:

e Uspokojeni potieb zdkaznika - produkt je vytvoren podle potieb a prani
zakaznika coZ zvySuje predpoklad, Ze zakaznik bude s produktem nebo
sluzbou spokojen.

e VYhodnéjsi stimulace a distribuce

e Prizpiisobeni produktu zdkaznikovi - pokud produkt nebo sluzba uspo-
kojuje potreby zakaznika, tak si firma muize pocitat vyssi cenu za takovy
produkt

e Ziskdni konkurenc¢ni vyhody

2.5.1 Kritéria segmentace

Existuje nékolik zplisobi a kritérii, podle kterych lze segmentovat trh. NejCastéji se
pouziva segmentace spotirebnich trhi, které charakterizuji spoticebitele. Nyni si uve-
deme nejcastéjsi segmentacni kritéria (Jakubikova, 2012):
e Demografickd
Demograficka segmentace rozdéluje zakazniky podle pohlavi, véku, vzdélani,
rasy nebo velikosti domdacnosti. Tato kritéria jsou nejpopularnéjsi pro segmentaci
zakaznickych skupin, protoze jsou snadnéji méritelna nez jiné typy Kkritérii.
e Geografickd
Zakaznici jsou rozdéleni podle mista jejich pobytu a také mista poptavky po
produktu nebo sluzby. Geografické rozdéleni mizZe byt podle kontinentu, statu,
kraji, mésta, atd.
e Psychografickd
Zakaznici si mohou byt podobni z hlediska zptisobu Zivota. Psychograficka kri-
téria jsou zaloZena na prisluSnosti k rliznym spoleCenskym vrstvam, na stejnych za-
jmech a zplisobu Zivota nebo na Zivotnim stylu. Patti zde napriklad i rozdéleni podle
typu osobnosti a jejich vlastnostech (introvertni, extrovertni, otevieny, uzavieny,
agresivni, radikalni, aj.)
e BehaviordIni
Zde zalezi na chovani zakaznika a jeho schopnosti produkt nebo sluzbu uzivat.

Kritéria segmentace lze Clenit také na kritéria tradi¢ni, netradi¢ni a pri¢inna
(Jakubikova, 2012). Kritéria jsou uvedena v nasledujici tabulce:
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Tradi¢ni Netradicni Pri¢inna
Demograficka Socialni trida Dilivody uzivani
Etnograficka Zivotni styl Ocekavana hodnota
Fyziograficka Osobnost PrileZitost
Geograficka Postoje

Tab. 4 Kritéria segmentace

Zdroj: Jakubikov3, D. Marketing v cestovnim ruchu, s. 156

2.6 Tvorba webové prezentace

Webové stranky jsou zakladnim prostfedim na internetu, kde probiha marke-
tingova komunikace. S rychlym rozvojem internetu si dnes mtize webovou prezen-
taci vytvorit témér kazdy. Zalezi ovSem, jakou webovou stranku chce ¢lovék vytvo-
rit. Vandome (2003) specifikoval zakladni typy webovych stranek, které se lisi de-
signem, stylem a cilovou skupinou:

1. Osobni stranky - stranky vytvorené jednotlivci

2. Stranky malych firem - stranky pro propagaci mistniho podnikani
3. Stranky velkych firem - profesionalné vytvorené stranky

4. Stranky elektronického obchodu (e-shop)

Kazda, i z vySe uvedenych, webova prezentace potiebuje zakladni elementy,
které usnadni vytvoreni uzivatelského rozhrant:

e Nadpis - a také podnadpisy pomahaji uZivateli se v textu zorientovat
e Udaje o autorovi

e Datum vytvoreni webové prezentace nebo jejich poslednich uprav

¢ (Odkaz na domovskou stranku prezentace

2.6.1 Proces vyvoje prezentace

Pii navrhu webové prezentace by mély byt dodrzeny urcité zasady. Lynch (2004)
uvadi, Ze proces navrh webové prezentace by mél mit nasledujicich 6 krokii:
e Specifikace a pldnovdni

Nejprve je potreba definovat cile a tikoly. Je poti‘eba zvazit pro koho bude we-
bova prezentace urc¢ena nebo jaké technologie budou pfi vyrobé pouZity. Dale na
jakém serveru budou stranky ulozZeny. Tyto informace jsou potieba pro obhajeni
rozpoctu projektu.

e Informacni architektura (ndvrh obsahu)

Druhym krokem je navrh obsahu a celkové struktury webu. Jednou z ¢asti to-
hoto kroku je dat dohromady existujici zdroje informaci a popsat jaky obsah je po-
tieba vytvorit, dale je potieba definovat organizacni strukturu webu. Je dobré vy-
tvorit i prototyp prezentace pro vyzkouseni zakladni funk¢nosti prezentace.
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e Ndvrh designu
V treti fazi vyvoje se shromazd'uji veskeré ilustrace, fotografie a jiny graficky ci
audiovizudlni obsah. Webova prezentace zde dostava svilij vzhled. Probiha zde
i psani vSech textl a také jejich nasledna uprava a schvalovani. V této fazi by mélo
jiz probihat programovani nebo navrh databazového systému.
e Budovdni webu
S naplnénim webu obsahem je dobré cekat co nejdéle, dokud neni kompletné
nachystana architektura prezentace, pripraven design stranek a vytvoreny obsah.
Po vloZeni veskerého obsahu na web mize zacit testovani, které odhali programa-
torské nebo typografické chyby. Testovat stranky by méla osoba, ktery nebyla sou-
casti vyvojového tymu prezentace.
e Marketing
Adresa webové prezentace by se méla zacit objevovat v propagacnich materia-
lech firmy a stat se tak soucasti firemnich marketingovych kampani. Adresa prezen-
tace musi byt umisténa tam, kde ma velkou Sanci zaujmout cilovou skupinu. Mtze
byt umisténa na mnoha mistech jako v tisku, v TV, v radiu, na plakatech, atd.
e Sledovdni, vvhodnocovdni a tidrzba
V tomto kroku je potfeba analyzovat navstévnost stranek a sledovat tak ispés-
nost prezentace. Dilezita je i idrzba webu a jeho aktualizace. Rovnéz je dobré ar-
chivovat a zalohovat obsah webu na bezpe¢ném ulozisti.

Pocet krokili pri tvorbé webové prezentace nemusi byt striktné dany. Proces
tvorby webu uvadi napriklad Blazkova (2005) takto:
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Analyza anavrh [,
obsahu ke

v

Vyvoj obsahu

¢ UdrZovani stranek

Testovani a kontrola
obsahu

v

Uvefejnéni obsahu

v

Propagace

Obr. 4 Proces tvorby webové prezentace

Zdroj: Blazkova, M. Jak vyuZit internet v marketingu, s. 123

2.6.2 Pozadavky na efektivni web

Webova prezentace musi spliiovat urcité poZadavky, které zajisti jeji efektivitu. To
zajisti vyssi navstévnost stranek a také delsi pobyt na strance. To znamena, Ze se
sniZi pocet navstévnik, ktefi odejdou z webové stranky, ihned co na ni vstoupi. Za-
kladni pozadavky pro efektivni web jsou (Adaptic, 2016):
e Pristupnost
Zajist'uje bezbariérovost, tedy informace na webové strance jsou dostupné ne-
zavisle na zobrazovacim zarizeni nebo na fyzickém stavu uzivatele.
e PouZitelnost
Pouzitelnost zvysuje prehlednost a srozumitelnost webové prezentace. Zajis-
t'uje taky zjednodusSenou orientaci pro navstévnika a jeho rychlost dostat se k poza-
dovanym informacim.
e Obsah webové prezentace a jeho forma
Obsah webu je hlavni divod, pro¢ navstévnik webovou prezentaci navstivi
a pokud navstévnik webu hledané informace nenajde, tak je pravdépodobné, Ze
stranky jiz nenavstivi.
o Viditelnost
Viditelnost webové prezentace ovliviiuje schopnost webu plnit jeho ucel. Pokud
ma web malou viditelnost, tak na néj neprijde moc navstévniki a tim pres néj nelze
$irit informace nebo ziskavat nové zakazniky. Viditelnost lze zvysit predevsim pou-
zitim metody SEO, tedy metody optimalizace pro vyhledavace.



Teoreticka prace 31

e Vzhled strdanky
Design webové prezentace je jednim se subjektivnich pozadavki na web, tedy
kazdy navstévnik ma jiné pozadavky na design. OvSem obecné lze urcit, jaké vlast-
nosti vzhledu by méla webova prezentace mit. Web by mél byt originalni a také kre-
ativni. Tyto vlastnosti maji vytvorit prijemny prvni dojem. Dale by mél byt odlisi-
telny od ostatnich webii, zapamatovatelny, pirehledny, ¢itelny, atd. Hlavni je, aby we-
bova prezentace budila celkovy pfijemny dojem.
e Duvéryhodnost
Dilivéryhodnost je velmi diilezitym pozadavkem na efektivitu webové prezen-
tace a mlze znamenat jistou konkurencni vyhodu. Webovou stranku si dnes mtize
vytvorit témér kdokoliv a také tam mize umistovat nepravdivé a zavadeéjici infor-
mace, které jsou tézko ovéritelné. A proto ¢lovék na internetu radéji navstivi dave-
ryhodné stranky nez ty nedivéryhodné. Diivéryhodnost webové prezentace miize
zajistit jeji kvalitni design a funk¢ni zpracovani a také celkova divéryhodnost firmy.
Je diilezity také obsah webu obsahujici napft. struc¢né, ale pravdivé informace o ¢in-
nosti firmy, podrobné kontaktni udaje, atd.

V nasledujicich podkapitolach se budu podrobné zabyvat prvnimi ¢tyimi vyse
zminénymi poZadavky na efektivni webovou prezentaci.

2.6.2.1 Pristupnost

»Pristupnost webu (web accessibility) je soubor pravidel, které zajistuji jeho bezbarié-
rovost. Znamend to, Ze informace na webu obsaZené jsou dostupné nezdvisle na zob-
razovacim zarizeni, jeho nastaveni (napr. pritomnost riiznych pluginiil) a taky na fy-
zickém stavu uZivatele.” (Adaptic, 2016). Pristupny web by mél zajistit plnohodnotné
uzivani webové prezentace vsem uZzivatelim bez ohledu na hendikep.

Z iniciativy Ministerstva informatiky vznikly pravidla pro tvorbu pristupného
webu. Tyto pravidla jsou povinna pro vSechny webové stranky veiejné spravy. Au-
tofi pravidel David Spinar a Radek Pavli¢ek (2010) uvadéji Sest zakladnich skupin
pravidel ptistupnosti webu:

1. Obsah webovych strdnek je dostupny a Citelny — v prvni skupiné pravidel
nalezneme, Ze vSechny obrazky musi byt oznaceny textovou alternati-
vou. Audiovizualni dila, ktera nejsou dopliikem k textu, musi obsahovat
titulky. Informace musi byt Citelné i bez barevného rozliseni. Velikost
pisma musi byt zvétSeno aZ na 200% a zmensSeno na 50% své ptivodni
velikost.

2. Prdci s webovou strdnkou ridi uZivatel - webova stranka nesmi vyZado-
vat konkrétni vystupni nebo vstupni zatizeni. Stranka se nesmi ménit

1 Maly program, s jehoz pomoci mohou uzivatelé prohlizet soubory riiznych formatd, naptiklad ani-
mace nebo videa.
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bez védomi uzivatele. Uzivatel miiZe zménit hlasitost zvuku znéjictho na
webové strance déle neZ 3 sekundy.

3. Informace jsou srozumitelné a prehledné - stranky musi poskytovat in-
formace jednoduchou formou. Dlouhé obsahové pasaze musi byt rozdé-
leny do mensich podle vyznamnosti.

4. Ovldddni webu je jasné a pochopitelné - stranka musi mit odpovidajici
nazev, obsahovat srozumitelné navigatni menu. U rozsahlejsi webové
prezentace je nutné mit k dispozici vyhledavani.

5. Kdd je technicky zptisobily a strukturovany - zde jsou pravidla vztahujici
se k programovani. Parové znacky musi byt rfadné ukonceny a nesmi se
kriZit a kazda znacka musi odpovidat svému vyznamu.

6. Prohldseni o pristupnosti webovych strdanek

2.6.2.2 Pouzitelnost

»PouZitelnost webu (web usability) je souborem mnoha pravidel zlepsujicich interakci
ndvstévnika s webovou strdnkou. Zvysuje srozumitelnost a prehlednost webu. PouZi-
telnost webu také zarucuje, Ze se na ném ndvstévnik snadno orientuje, Ze se dokdze
rychle dostat k poZadovanym informacim a plnit na webu i své dalsi cile.” (Adaptic,
2016)

Pro lepsi pouZitelnost by méla byt webova prezentace jednoducha a konzis-
tentni. UZivatelské rozhrani je dobré mit podobné zndmym WWW strankam. Pii-
liSna originalita a netradi¢ni webové stranky mohou navstévniky odradit, protoZe
uzivatele zatéZuje nécim, co viibec nezna (Lynch, 2004).

Hlavni obsah stranky by mél byt dostupny v co nejmensim poctu kliknuti uzi-
vatele. Viceuroviiové naviga¢ni menu déla stranky slozitéjsi a tim padem i méné
atraktivni pro uzivatele. Nasledujici tabulka ukazuje, Ze viceirovitové menu muZe
obsahovat velké mnoZstvi moZnosti (v prvnim sloupci je poCet irovni menu a v prv-
nim fadku je pocet voleb v jedné Grovni):

5 7 8 10
1 5 7 8 10
2 25 49 64 100
3 125 343 512 1000
Tab. 5 Pocet moZznosti volby u vicetrovinového menu

Zdroj: Lynch, P. Zakladni priivodce webdesignem, str. 22

SniZzovat pouZzitelnost mize také napt. nepiivétiva URL adresa, podtrzené Casti
textli, aniZ by se jednalo o odkaz nebo naopak nepodtrzené odkazy. Dilezita je
i rychlost nacitani, protoze uzivatelé nemaji radi dlouhou dobu nacitani objemné
grafiky. Podle Lynche (2004) je index frustrace rovny deseti sekundam. V dnesni
dobé jiz sice malo lidi pouziva pripojeni k internetu napf. pres telefonni linku, ovsem
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kazdy nema rychly internet a proto je dobré, pri vytvareni webové prezentace s ob-
jemnou grafikou, byt opatrny. Snizit dobu ¢ekani na nacteni lze nékolika zpiisoby.
Obrazky je dobré pred vloZenim na zmensSit, pokud je to moZné a umist'ované foto-
grafie snimat s malym rozliSenim.

2.6.2.3 Obsah webové prezentace a jeho forma

Webova prezentace miize skvéle vypadat, mlze byt piistupna a pouzitelna, ovSem
bez kvalitniho obsahu je takova prezentace k nicemu. Naopak neni dobré ani to, aby
na webu informace prebyvaly. UZivatel se v mofi textu zacne ztracet a radéji web
opusti, coz snizuje davéryhodnost webové prezentace. Dilezity je i pravopis. Obsah,
ktery bude plny gramatickych chyb, nejspiS divéryhodnosti webu nepomtize.
(Adaptic, 2016)

Jednou z nejbéznéjsich chyb, kterou lidé délaji pti tvorbé webovych stranek, je
domnénka, Ze 1ze pouZzit stejny styl, jako kdyby pripravovali tiSténou publikaci (Van-
dome, 2003).

Zakladni odliSnosti publikace na webu od tiSténych publikaci podle Vandoma
jsou:

e Na obrazovce je text hiife Citelny nez na papirte.

e Dlouhé textové dokumenty musi uzivatel rolovat tiplné dolt

e VétSina uZivatell je zvykla na vizualnéjSi webové stranky nez na staticky
text

Lidé na webu nectou stranky slovo od slova, spiSe je prohliZeji. Dlouhé texty je
dobré prepsat na kratsi ¢asti, které budou vystiznéjsi. Vice nadpist a podnadpisii
pomiZe uZzivateli se na webu lépe zorientovat a texty miZou doprovazet c¢islované
seznamy ¢i odrazky. DililezZité je zvolit také spravny druh a velikost pisma, velikosti
okraji. (Lynch, 2004)

2.6.2.4 Viditelnost

,Viditelnost webu (web visibility) vyznamné ovliviiuje schopnost webu plnit jeho tcel”
(Adaptic, 2016). Viditelnost je velmi diilezita. Ovliviiuje, kolik navstévnikt bude we-
bova prezentace mit. Zde plati pfima iméra - ¢im vétsi je viditelnost, tak tim vice
navstévnikli bude webova stranka mit. A zde nemluvime pouze o velkém mnoZstvi
navstévnikd, ale o vétSim mnozstvi potencionalnich zakaznik. Viditelnost webu Ize
ovlivnit spousty zptisoby, ale jeden zvySuje navstévnost nejvyraznéji - SEO.

SEO neboli Search Engine Optimization, pieklad do cestiny znamena Optimali-
zace pro vyhledavace. Zakladnim principem SEO je tvorba obsahové zajimavého, na-
vstévniky oblibeného a doporucovaného webu. SEO pomaha zlepSovat webu ve vi-
ditelnosti ve vyhledavacich, tedy nejlépe na prvni strance vyhledavace. (Ungr, 2014)

Mit dobre optimalizovanou webovou prezentaci tedy znamena mit velkou kon-
kurenc¢ni vyhodu, protoZe web souperi se vSemi dalSimi weby podobného zaméteni.
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Misto, kde se bude webova stranka nachazet v SERPu ovliviiuje hned nékolik fak-
tord. Obecné je lze rozdélit do dvou skupin:
e On-page faktory
Faktory spjaté piimo s obsahem webové prezentace a jejim kédem. Mezi nej-
vhodné URL adresy. Diilezité jsou i vyznamové znacky (napi. <h1> apod.), ale on-
page faktorti je daleko vice. (Optimal-marketing, 2011)
e Off-page faktory
Off-page se nenachazeji primo na hodnocené strance, ale velkou mérou ovliv-
zpétné odkazy, tedy odkazy mirici na danou stranku z jiné webové stranky. Dtlezity
je nejen mnozstvi odkazujicich web, ale také i jejich kvalita. Patti zde i odkazy umis-
téné ve stejné prezentace (tzv. interni zpétné odkazy). Jednim z off-page fakti je
také Anchor? text. (Optimal-marketing, 2012)

Mit vyhodnéjsi pozici ve vyhledavacich Ize dosahnou i nékolika zakdzanymi me-
todami. Tyto metody se oznacuji souhrnné jako Black Hat SEO. Mezi tyto praktiky
patii naptiklad Cloaking neboli podstrkavani, Doorway pages, klamavé preméro-
vani a nékolik dalsich. VSechny tyto metody maji za cil ovlivnit vysledky vyhleda-
vani. Pouziti takovych metod se ovSem nevyplaci, protoZe jsou za né weby penalizo-
vany - napriklad vyhledavac¢ takovou stranku odstrani ze své databaze a stranku
zaindexuje aZ za néjaky ¢as nebo viibec. (Seo-profesional, 2016)

Optimalizace webu pro vyhledavace je dlouhodoby proces, ktery ovSem prinasi
dlouhodobé ucinky. SEO spada do problému ,80-20“ - tedy 80 procent znalosti,
které pro SEO potrebujete, je k dispozici zdarma na internetu. Zbylych 20 procent
zabere vétSinu volného ¢asu a energie. Zakladni tiroven optimalizace webu (tzv. SEO
friendly web) je zdarma, ovSem pokrocilejsi optimalizace jiZ vyZaduje nemalé fi-
nancni naklady. (Dover a Dafforn, 2012)

2.7 Zptsoby vytvoieni webové prezentace

Existuje nékolik zplisobli vytvoreni webové prezentace. Kazdy zptisob ma své vy-
hody a nevyhody a zaleZi na jednotlivci, jaky zpiisob vyuZije. Mezi zakladni zplisoby
vytvoreni webové prezentace, a kterymi se budu zabyvat, patii:

e Vytvoreni Cistym k6dem HTML

e Vyuziti editord HTML

e VyuZiti redakcnich systémi

2

text odkazu neboli viditelna ¢ast hypertextového odkazu, ktery je podtrzeny a odkazuje na jinou
stranku (Seo-expert, 2016)
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2.7.1  Cisty kéd HTML

Toto je nejzakladnéjsi zplisob vytvareni webovych stranek. VétSina webovych stra-
nek je vytvarena pomoci kodu HTML, kterym se webovému prohliZeci dava prikaz,
aby urcitym zpisobem zobrazil informace. HTML se skldda z mnoha tagti (znacek),
které se nachazeji okolo textu a slouZi jako pokyn pro tuto cast textu (Vandome,
2003).

2.7.2 Editory HTML

Podle webu Janovského (2009) mohou byt editory strukturni a editory WYSIWYG.

1. Strukturni editory HTML
Strukturnimi editory se upravuje piimo vysledny HTML kdd. Tyto editory se pouzi-
vaji vétSinou, kdyzZ je potifeba mit iplny prehled nad HTML kédem. Jsou to programy,
které umoznuji webovym tviircim pouzivat jednoduchy HTML kdd a zaroven nabi-
zeji nastroje pro jeho rychlé vloZeni. UZivatel nemusi ru¢né psat HTML kdédy, to za
néj udéla program. Strukturnimi editory jsou napriklad PSPad nebo Notepad++. (Ja-
novsky, 2009; Vandome, 2004)

2. Vizudlni WYSIWYG editory

WYSIWYG je zkratka ,What You See Is What You Get“ (v prekladu do CeStiny to

znamena -,Co vidis, to dostanes*). Jde o programy pro tvorbu webu, které tviircim
umoznuji vkladat riizné polozky jako text, obrazky nebo tabulky piimo na stranku
presné tak, jak budou zobrazeny v prohliZeci. Prace s témito programy je pohodlng,
protoZe uzivatel nemusi nic védét o vytvareni webovych stranek. I kdyzZ se jedna
rychly zplisob vytvareni webovych stranek, tak ma nékolik nevyhod. Nékdy pro-
gram vytvari podivny a zbytecny HTML kéd a miZe také dochdazet k problémim
s kompatibilitou s nékterymi webovymi prohliZeci. Mezi WYSIWYG radime napfi-
klad programy NVU nebo Microsoft Expression Web. (Vandome, 2003)

2.7.3 Webové redakcni systémy

Webovy systém pro spravu obsahu (WCMS nebo Web CMS) je software pro spravu
obsahu, obvykle implementovan jako webova aplikace pro vytvareni a spravu ob-
sahu HTML. Pouziva se pro rizeni a kontrolu rozsahlé, dynamické sbirky Web ma-
teridlu (HTML dokumenty a jejich pridruzené obrazky nebo videa). WCMS usnad-
nuje vytvareni obsahu, kontrolu obsahu, editovani a mnoho podstatnych udrzova-
cich funkci. Obsah webovych stranek se navstévnikovi zobrazuje nejcastéji ve
formé Sablon a uZivatel stranky vétSinou spravuje pomoci webového prohliZece.
(Redak¢ni systémy, 2016)

Nejznaméjsimi redakénimi systémy jsou Wordpress, Joomla! a Drupal, ale
redak¢nich systémt je daleko vice.
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1. Wordpress
Wordpress je open source3 redakcni systém zaloZeny na PHP a MySQL. Jedna se
o nejrozsirenéjsi redakeni systém a je zdarma. Pomoci plugint, kterych Wordpress
nabizi vice nez 15 000, 1ze pomoci Wordpressu vytvorit socialn{ sit, diskusni férum
nebo témeér jakykoliv typ webu. (Interval, 2011)

2. Joomla!
Redakéni systém urceny pro spravu obsahu webovych stranek. Joomla! je napsana
v jazyce PHP a béZi na databazovém serveru MySQL, podobné jako Wordpress. Sys-
tém je v CeStiné a zdarma. (Joomla, 2016)

3. Drupal
Drupal je také zdarma a zaloZeny na PHP a MySQL. Nicméné oproti zminénym re-

vvvvvv

hodné pokrodcily. (Interval, 2011)

3 Volné dostupny software
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3 Prostredky pro tvorbu webové prezentace

3.1 HTML

HTML znamena HyperText MarkUp Language a jedna se o znackovaci jazyk vytvo-
feni pro tvorbu webovych stranek. Je jednim z jazykl pro vytvareni stranek v sys-
tému World Wide Web (WWW). (Prochazka, 2012)

Vyvoj HTML zacal v roce 1990, kdy se objevila jeho prvni verze 1.0. V soucas-
nosti je aktualni verze 5.0 a dalsi verze by méla byt hotova koncem roku 2016 (Pisek,
2014).

3.1.1 Syntaxe HTML

Jazyk HTML je charakteristicky mnozinou znacek (tagli) a jejich atributi. Nazvy zna-
¢ek se uvozuji do uhlovych zavorek < a > vcetné vSech svych parametri, které
znacku ovliviiuji. HTML pouZiva parové a neparové znacky. Parové znacky maji vliv
pouze na urcitou ¢ast dokumentu, ktera se nachazi mezi nimi. Neparové znacky maji
vliv samy na sebe, definuji v HTML néjaky prvek (Prochazka, 2012).

KaZzda webova stranka musi mit pevné stanovenou strukturu, tvorenou speci-
alnimi formatovacimi znackami. Zakladni struktura HTML dokumentu je zobrazena
na nasledujicim obrazku (Pisek, 2014):

<html>
<head>
</head>
<body>
Prvni WWW stranka vytvorena v HTML je na svété!
</body>
</html>

Obr. 5 Zakladni struktura webové stranky
Zdroj: Pisek, S., HTML - za¢indme programovat, s. 20

Cely zdrojovy kéd stranky se vklada mezi znacky <html> a jeji ukoncovaci verzi
</html>. Dalsim dtlezitym prvkem je hlavicka <head>. Do hlavi¢ky se vkladaji dii-
lezité informace jako napriklad nazev stranky, popis jejiho obsahu, definice styli
atd. Hlavicka kon¢i znackou </head>. Cely obsah stranky, tedy to, co se bude zobra-
zovat, se piSe do téla dokumentu mezi tagy <body> a </body> (Pisek, 2014).

3.1.2 XML a XHTML

XML je zkratka z anglického eXtensible Markup Language, rozsiritelny znac¢kovaci
jazyk. XML urcuje vyznam jednotlivych ¢asti textu a Zddné informace nezobrazuje
(neobsahuje Zadné prezentacni znacky) a popisuje pouze logickou strukturu doku-
mentu. (Builder, 2001)
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XHTML je zkratkou pro eXtensible Hypertext Markup Language, tedy rozsifrené
HTML, a bylo vyvinuté W3C. Predpokladalo se, Ze bude nastupcem HTML, jehoZ vy-
voj byl ukoncen. V roce 2007 byla zrizena pracovni skupina, ktera soucasné zacala
vyvijet novou verzi HTML i XHTML zaroven. (Prochazka, 2012)

Hlavni rozdily mezi XHTML a HTML podle Prochazky (2012) jsou:

e V XHTML musi byt vSechny tagy ukoncené a to vCetné tagli neparovych

e VSechny tagy a jejich atributy musi byt zapsany malymi pismeny

e VsSechny hodnoty atributii musi byt uzavireny do uvozovek.

¢ Dokument musi za¢inat XML deklaraci (pokud neni dokument kédovan
v UTF-8)

3.2 CSS

Cascading Style Sheets, zkratkou CSS a ¢esky kaskadové styly, je jazyk, ktery umoz-
nuje popsat zplsob zobrazeni stranek, napsanych pomoci HTML, XHTML, nebo XML.
CSS byly vytvoreny pro oddéleni vzhledu dokumentu od jeho struktury a obsahu.
(Prochazka, 2012)

Formatovani textu pomoci jednotlivych znacek HTML je pracné a také malo
efektivni, a proto jsou dulezité kaskadové styly. Kaskadové styly ovliviiuji vlastnosti
vSech HTML znacek. Nastaveni plati pro vSechny znacky, které se vdokumentu ob-
jevi. (Pisek, 2014)

3.2.1 Pouziti CSS

Kaskadové styly se mohou pouzivat tremi zptisoby (Janovsky, 2015):
1. Primo u formatovaného elementu pomoci atributu style v HTML doku-
mentu. Tento zpusob zapisu se priliS nepouZziva. Napriklad pokud
chceme Cerveny odstavec a velikosti pisma 1,5em napiSeme takovy kéd:

<p style="color: red; font-size:1l,5em">Tento odstavec bude cCerveny.</p>
Obr. 6 Zapis kaskadovych stylii pifimym zplsobem

2. Pomoci interni Sablony stylt. Interni Sablona se nachazi primo na we-
bové strance. Nachazi se mezi znackami <style> a jeji ukoncovaci verzi
</style> Styly neni nutné zapisovat na jeden radek. Toto je vloZeno do
hlavi¢ky stranky (McFarland, 2007).

Pokud chceme, aby v dokumentu byly vSechny odstavce Cervené s veli-
kosti pisma 1,5em, miizeme zapsat kéd témito dvéma zpuisoby:
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<style type="text/css> <style type="text/css>
D fcolor: red; font-size: 1,5em} p {
</style> color: red;

font-size: 1,5em;

Obr. 7 Zapis kaskadovych styld pomoci interni Sablony styli

3. Poslednim zptlisobem je pouziti externi Sablony stylli. Jedna se o textovy
soubor obsahujici pravidla CSS. Soubor neobsahuje Zadny k6d HTML
ajeho pripona je .css (napriklad styly.css). Soubor je nutné propojit
s webovou strankou, kterou chceme naformatovat (McFarland, 2007).
Tento zpilisob si ukaZeme na stejném prikladu jako v predchozim bodé.
Vytvorime soubor styly.css, ve kterém bude pouze nasledujici kod:

p {

color: red;
font-size: 1,5em;
¥

Obr. 8 Soubor styly.css

Do hlavicky dokumentu, ktery chceme naformatovat, napiSeme tento
HTML kod:

<link rel="stylesheet"” type="text/css" href="styly.css">

Obr. 9 Propojeni externi Sablony styld s HTML dokumentem
Zdroj: jakpsatweb.cz

3.3 Javascript

Javascript je objektové orientovany skriptovaci jazyk. Pouziva se jako programovaci
jazyk pro webové stranky a je vkladan primo do HTML kédu. Javascriptem byvaji
vétSinou programovany ruzné interaktivni prvky (tlacitka, textova pole, atd.). (Pro-
chazka, 2012)

Javasript byl vyvinut ve spolecnosti Netscape v letech 1995-1996 a byl pojme-
novan jako Livescript a aZ nasledné byl piejmenovan na Javascript, coz vedlo k jeho
obcasné zameéné s jazykem Java. Javascript pracuje na strané klienta, na rozdil od
PHP, které pracuje na strané serveru. K programovani Javascriptu staci textovy edi-
tor nebo program na editaci HTML nebo CSS. (Suehring, 2008)

Kéd Javascriptu se vklada do téla znacky <script>a miiZe byt vloZen do hlavi¢ky
nebo do téla HTML dokumentu. Dalsi zptisob je také pomoci tagu <script>, ale s od-
kazem na externi soubor s priponou .js. (Janovsky, 2016)
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3.4 PHP

PHP je jednim z nejrozsirenéjsich skriptovacich jazykt pro web. Je uréeny prede-
vS§im pro programovani dynamickych internetovych stranek a nejcastéji se také za-
¢lenuje primo do struktury jazyk HTML, XHTML a XML, ¢ehoz lze vyuzit pri tvorbé
webovych aplikaci. PHP je oblibené diky jednoduchosti pouZiti, Siroké skale funkci.
Kombinuje vlastnosti vice programovacich jazyki, vyvojair ma tak vétsi svobodu
v syntaxi. (Prochazka, 2012)

3.5 Publikovani stranek

Publikovani stranek se mtze provadét pomoci protokolu FTP (File Transfer Proto-
col). FTP slouZi pro pienos soubori z pocitace uzivatele na vzdaleny pocitac, na kte-
rém budou webové stranky hostovat. (Savana, 2016)

Nékteré programy pro tvorbu webovych stranek jiz podporuji FTP, nicméné
existuje rada FTP Kklientd, i volné stazitelnych, které mize uzivatel pouzit. V dnesni
dobé se vSak publikovani stranek pomoci FTP prili§ nepouZiva.

3.5.1 Webhosting

Webhosting je sluzba, ktera poskytuje misto na internetu napiiklad pro internetové
stranky nebo emaily. (Cesky hosting, 2016)
Podle tvorba-webu.cz (2016) by webhosting mél spliiovat urcité vlastnosti:
e Velikost prostoru pro stranky musi byt dostacujici
Podpora PHP a databaze MySQL
E-mail - vlastni e-mailovy adresa
FTP - pro kopirovani soubort
Zakaznicka podpora - v pripadé vyskytnuti problému
Administra¢ni rozhrani pro hosting - pro spravovani stranek
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4 Metodika

Bakalarska prace se déli na dva vétsi celky. V prvni ¢asti se vénuji teoretickym po-
znatkiim k tématu, které jsou nasledné vyuzity v druhé ¢asti prace, jeji realizaci.

Pfi psani teoretické prace byly pouZity sekundarni zdroje pro popsani proble-
matiky prace. Teoreticka ¢ast popisuje problematiku internetového marketingu,
marketingové komunikace na internetu a analytické nastroje, které budou vyuZity
v Casti praktické. Dale vysvétluje problematiku tvorby webovych prezentaci, zpi-
soby a technické prostiedky pro jejich vytvoreni.

Prace nasledné prechazi do praktické casti. Nejprve byla potifeba konzultace
s provozovatelem podniku Karlem Kunovskym. Byl obeznamen s problematikou
a souhlasil s vytvorenim webové prezentace. Na vytvoreni nemél konkrétni poza-
davky, proto bylo potieba zjistit pozadavky navstévnikl. Pozadavky byly zjistény
pomoci dotaznikového prizkumu, ktery byl vytvoreny pirevazné pro zakazniky pod-
niku. Byla vytvorena elektronickd forma dotazniku pomoci online sluzby Survey.
Prakticka ¢ast zacina analyzou vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku a také analy-
zou konkurence, ktera se v okoli nachazi. Analyza konkurence byla zamétena hlavné
na vzhled a obsah jejich webovych prezentaci. Nasleduje vyhodnoceni dotazniko-
vého prizkumu, které je potreba pro vytvoreni cilovych skupin, na které se bude
podnik zamérovat. Dotaznikovy prizkum meél zjistit na jakou vékovou skupinu se
zamérit, s jakou ekonomickou aktivitou a jak ¢asto navstévuji takova zarizeni. Dale
byl zjistovan jejich ndzor na i¢innou propagaci, internetové stranky a co by popfi-
padé takové stranky mély obsahovat.

Po segmentaci a vybéru cilovych skupin prace pokracuje vybérem vhodné me-
tody pro vytvoreni webové prezentace a vytvoirenim vhodné struktury webu. Dale
vybérem vhodného hostingu a domény, kde jsou nasledné stranky vloZeny.

Nasleduje diskuze a ekonomické zhodnoceni, kde jsou zhodnoceny prinosy,
které nové webova prezentace ma a také vycisleni nakladdi, které majitel podniku
useti{ pomoci prace. Prace konci zavérem a seznamem zdroji. Zdroje byly pouZity
jak kniZni, tak internetové. V prilohach je umistén dotaznik, ktery byl pouzit p¥i pri-
zkumu.
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5 Realizace prace

Ve vlastni praci jsem zanalyzoval vnitfni a vnéjsi prostredi podniku a také shrnul
nejvétsi konkurenty v okoli. Dale prace zahrnuje segmentaci provedenou na zakladé
dotaznikového prizkumu, vybér vhodné metody pro vytvoreni webové prezentace,
strukturu nové vytvorené stranky a celkové zhodnocenti jejiho vlivu na podnik.

5.1 Restaurace Sportareal Kvasice

Restaurace Sportaredl Kvasice je restauracni zatizeni s moznosti ubytovani nacha-
zejici se na pravém biehu feky Moravy, kousek od obce Kvasice. Kapacita restaurace
je 45 osob, dale je k dispozici spoleCensky sl s kapacitou 85 osob a salonek pro 25-
30 osob. Tyto prostory jsou mozné vyuZzit pro poradani oslav, svateb, soustredénti,
seminarl nebo firemnich vecirki. K dispozici je i letni predzahradka pro 65 osob.
Soucasti venkovnich prostor je i détské hiisté.

RESTAURACE

SPORTAREAL KVASICE

Obr.10  Logo Sportaredl Kvasice

Sportareal nabizi ubytovani ve trillizkovych pokojich s moznosti pristylky, ka-
pacita liizek je 30 osob. A dale apartmany 2+1 s vlastnim socialnim zarizeni.

V blizkosti arealu také sidli mistni fotbalovy klub FC Kvasice, a tedy v tésné bliz-
kosti se nachazeji dvé fotbalova hristé. Nové byl vedle Sportaredlu vybudovan
pumptrack pro jizdu na kole. Podél feky Moravy a tedy i kolem Sportarealu vede
cyklostezka, a tak je Sportareal ¢astou zastavkou cyklistli nebo inline bruslaii. Co se
tyce cestovniho ruchu, tak se v okoli urcity potencial nachazi. Navstévnici mohou
v okoli navstivit mistni zamek z 16. stoleti nebo barokni kostel z 18. stoleti. Nejvét-
$im turistickym lakadlem je vSak nedalekd Kromértiz.

Podobné zatizeni se v nedaleké obci nenachazi, coz mize byt konkurencni vy-
hoda. V obci se nachazi pouze pizzerie, bowling a nékolik hospodskych zatizeni, ale
klasicka restaurace nebo ubytovani se zde nenachazi.
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5.1.1 SWOT analyza

Pomoci analyzy SWOT shrnu soucasnou situaci podniku, jeho silné a slabé stranky
a také prileZitosti a hrozby vnéjsiho okoli.

S - silné stranky W - slabé stranky
e Umisténi v blizkosti cyklostezky
e Détské hriste e 74dna webova prezentace
e Venkovni posezeni e NemoZnost platby platebni
e Spoluprace s FC Kvasice kartou
e Personal podniku e Mensi kapacita ubytovani
e Podpora obce
O - prilezitosti T - hrozby
e ZvySeny zdjem o cykloturistiku
Ek icky rtist CR . o
* oon?lmlc Y1 ust CV ¢ Rostouci naroky na ubytovani
e Rist Zivotni irovné obyvatel f g
. . . e Sezénni zavislost
e Spolupriace s organizacemi CR .
. s e Povodnova oblast
e Rozvoj novych i stalych forem
propagace

Tab. 6 SWOT analyza

Za nejsilngjsi stranku podniku Sportareal Kvasice povazuji umisténi ve vhodné lo-
kalité v blizkosti frekventované cyklostezky podél feky Moravy. Hlavné v letnich
mésicich je navstévnost diky této silné strance vyrazné vyssi nezZ v mésicich zimnich.
Dalsi silnymi strankami jsou détské hristé nebo venkovni posezeni, ale také spolu-
prace s mistnim fotbalovym klubem FC Kvasice a to zejména v priibéhu fotbalovych
utkani je obcerstveni k dispozici i ve stanku primo u hristeé.

Nejvétsi slabou strankou je podle mého nazoru absence webové prezentace.
Toto za slabou stranku povazuje vice lidi v mém okoli, se kterymi jsem na toto téma
rozmlouval.

Sportareal ma nékolik ptilezitosti, které mize, ale nemusi vyuZzit ke svému pro-
spéchu. Velkou prileZitosti je zvySeny zajem o aktivni cykloturistiku, kterou Sporta-
redl vyuziva. Podnik je také drZzitelem certifikatu Cyklisté vitani, kterou mu udélila
Nadace Partnerstvi. Proto vidim ve spolupraci s organizacemi CR také velkou prile-
Zitost. Neméné velkou prilezitosti je také rozvoj novych i stalych forem propagace,
zejména pomoci internetového marketingu.

Nejvétsi hrozbou, kterd ovliviiuje nejen Sportareal Kvasice, je sezénni zavislost.
ProtoZe navstévnost podniku v zimnich mésicich je vyrazné nizsi nez v mésicich let-
nich zejména diky cyklostezce, ktera neni v zimé udrzovana.

Jako strategii jsme po konzultaci s provozovatelem zvolili vyuZiti nabizenych
prileZitosti pro eliminaci nebo omezeni slabych stranek podniku - tedy vytvoreni
novych webovych stranek.
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5.1.2  Analyza konkurence

V ramci této podkapitoly shrnu konkurenci, ktera se v okoli Sportarealu nachazi:

1. Pizzerie Musketyr

Pizzerie Musketyr neni konkurentem, co se ty¢e ubytovani, ale je pouze druhym
podnikem v obci, ktery nabizi teplou kuchyni. Podnik se nachazi na nejfrekventova-
né;jsi ulici, ktera obci prochazi. Nabizi 37 druhti pizzy a také minutkova jidla. Je zde
moznost poradani oslav a dalSich spolecenskych akci. Ubytovani zde neni poskyto-
vano a také parkovaci mista jsou nedostacujici. Nicméné podnik ma své vlastni we-
bové stranky, na kterych je uveden jidelni listek, napojovy listek, fotogalerie nebo
kontakt. Pizzerie MusSketyr ma svou stranku na socialni siti Facebook.

Vitejte na strankach Pizzerie MuSketyr MUSKETYR

Uvod
Uvod Fotogalerie
Jidelni listek

Rekonstrukce jadra Bicykle kolobezky.dopinky Codi Energic

Nabidka rekonstrukce Kvalitné bicykle a na skvrny fleky, mastnotu a

bytového jadra prislusenstvo. Spinu

pro celou CR, za piijmné ceny Obrovsky vyber s dopravou v kuchyniina pradio.
zdarma! DOPORUCUJEME

Napojovy listek
Vinny listek
Akce

gl
Kde nds najdete

I NABIDKA PRACE !

g
.
PIZZERIE MUSKETYR || Sl

Obr.11  Webové stranky Pizzerie Musketyr
Zdroj: pizzeriemusketyr.wbs.cz
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2. Restaurace pod Kastany

Restaurace pod KaStany, a¢ to ma v nazvu, tak se jedna pouze o hospodské za-
fizeni, kde neni k dispozici tepla kuchyné. Jedna se o typické hospodské zarizeni,
které je ovSem velmi oblibené. Nachazi se v blizkosti namésti, kde je také dostatek
parkovacich mist. MoZnosti ubytovani zde neni, nicméné do budoucna se pocita
i s tim. Restaurace pod Kastany ma také své vlastni webové stranky, které jsou kva-
litni a jsou na nich umistény informace o nabidce sortimentu, fotogalerie a také kon-
takt s mapou, také ma vytvorenou stranku na socialni siti Facebook.

!D Home Pod Kastany Pivo Napoje Kokeeily Kontakt

VITEJTE POD KASTANY V KVASICICH - SPECIALNE PRO VAS - PIVO WGAST w

=

R A D EG A S | Nabizi piijemné posezeni v unikatné feseném venkovnim posezenim. Pro
Vase nejmensi mame détsky koutek

POLOTMAVY 12°

Obr.12  Webové stranky Restaurace pod kastany
Zdroj: podkastany.eu

3. Apartmdn Pavla

Druhy podnik, ktery poskytuje ubytovani ve Kvasicich. Poskytuji ubytovani pro
2-7 osob, takze oproti Sportarealu je kapacita ponékud nizsi. Apartman je vybaven
obyvacim pokojem, kuchynikou i koupelnou. Apartman Pavla ma své webové
stranky, na kterych se nachazi zadkladni informace, cenik, fotogalerie a kontakt. Ve-
dle apartmanu na zahradé se nachdazi vinny sklipek, k dispozici je také gril a udirna.
Podnik nema své stranky na socialnich sitich.
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ApattmanEavia
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Obr.13  Webové stranky Apartman Pavla
Zdroj: apartmanpavla.com

5.2 Vyhodnoceni dotaznikového prizkumu

DileZitou soucasti vlastni prace byl dotaznikovy priizkum. Dotaznikovy prizkum
nam pomuzZe pri planovani, pro koho budou webové stranky urceny - tedy poslouZzi
k procesu segmentace, vybéru cilové skupiny a pomiiZe ndm pii samotném navrhu
webové prezentace. Tato podkapitola je vénovana vyhodnoceni samotného dotaz-
niku a dale procesu segmentace.

Dotaznik byl zaméreny predevsim na obyvatele obce Kvasice a okoli. Ti byli
osloveni vétSinou elektronickou podobou dotazniku prostrednictvim socialni sité
Facebook. Dotaznik byl k dispozici také v papirové podobé v prostorach restaurace,
kde jej mohli vyplnit i lidé, ktefi piicestovali do Kvasic po cyklostezce, ale samozie-
jmé také obyvatelé Kvasic a okoli. Dotaznik se skladal z desiti otazek a celkové bylo
osloveno 135 respondenti. Odpovédi vsak bylo jen 134, protoZe jsem jednu odpo-
véd’ byl nucen vyradit.

Prvni otazky byly identifika¢ni. Mély za kol zjistit pohlavi respondentd, jejich
vékovou skupinu a ekonomickou aktivitu. Prizkumu se ztiastnilo 78 muzii a 58 Zen
(viz tabulka) a nejcastéji ve vékové kategorii do 25 let. To je nejspiSe zptisobeno tim,
Ze podnik se nachazi v blizkosti fotbalového hristé a klub FC Kvasice ma velkou mla-
deZnickou zakladnu. Dalsi vékové skupiny jsou zastoupeny v celku v podobnych ¢is-
lech, ale druhé nejvétsi zastoupeni ma vékova kategorie 26 az 35 let (témér ctvr-
tina).



Realizace prace 47

Pohlavi Pocet
Muzi 78
Zeny 58

Tab. 7 Pohlavi respondenti

Nasledujici obrazek ukazuje zbylé vékové kategorie. Miizeme vidét, Ze nejmensi
zastoupeni méla vékova kategorie 56 let a vic.

Ktera z nize uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?

5,0% -

 30,6%
14.9% 4

209%

- 2469%

®do25let ®od26do35let ®od36dod5let ®oda6dos5let @56 letavice

Obr.14  Vékové rozdéleni respondenti

Co se tyce ekonomické aktivit respondentd, tak vice nez polovina (50,7 %) re-
spondentl uvedla, Ze je zaméstnana. Nasleduji studenti (24,6 %), nezaméstnani
(10,4 %), dichodci (7,5 %) a nejméné zastoupeni byli Zivnostnici a podnikatelé se
6,7 %. Tyto vysledky lze odlvodnit tim, Ze podnik je oblibenym mistem pro obédy
pres pracovni tyden, diky dobrému jidlu a také rychlosti personalu.
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Jste

507 %

® Zaméstnany ® Student ® Nezaméstnany ® Dlchodce ® 05VE

Obr.15  Procentualni rozdéleni respondentt podle jejich ekonomické aktivity

Dalsi otazka v dotaznikové priizkumu se tykala frekvence navstévy restaurac-
nich zafizeni a zarizeni podobnych typt. Z vysledki je patrné, Ze vice nez polovina
respondentd navstévuje takova zarizeni alespon jednou tydné. Nejvice je zastoupe-
nych téch, co je navstévuji pravé jednou tydné (28, 4 %) a nejcastéji z rad zamést-
nanci a studentti. 2 az 3krat za tyden je to témér ¢tvrtina respondentt a to jsou nej-
Castéji mladi studenti do 25 let. Nejméné zastoupeni jsou lidé, kteii chodi denno-
denné do takovych zarizeni a téch, ktet'i zde chodi méné nez jednou za mésic.
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Jak Casto navstévujete restaurace a podniky podobného typu?

—— 164%

.'\
= 16,4 %

246%

® KaZdy den @ Ménéne?jednou zamésic @ 2 3Z 3krdt za mésic @ |ednou za mésic @ 2 aZ 3krdt za tyden
@ Jednou za tyden

Obr.16  Frekvence navstévnosti restauracnich zarizeni

Nasledujici otazka se tykala nazoru respondentli na nejucinnéjsi formu propa-
gace. Jako nejucinnéjsi formu propagace respondenti vybrali internet (107 odpo-
védi), ktery vybirali predevsim mladilidé do 25 let. Druhou nejucinnéjsi formou byla
zvolena televize (64 odpovédi). Radio, reklamni billboardy a tisk volil témér kazdy
ctvrty respondent.

Na otazku, zda se hosté rozhoduji o navstévé podniku na zakladé specialnich
akci, které podnik nabizi, odpovidali respondenti vétSinou pozitivné. 43 % odpové-
délo kladné a dalSich 26 % odpovédélo obcas. Zbyvajici tvrtina odpovédéla spis ne
nebo viibec.

Dalsi dvé otazky se tykaly internetu. Prvni z nich se ptala, zda respondenti srov-
navaji nabidky konkurencnich podniki na internetu. Témér 60 % dotazanych odpo-
védélo ano. A na otazku zda si mysli, jestli by podnik typu Sportareal Kvasice mél
mit vytvorené webové stranky, odpovédélo pres 90 % dotazanych ano nebo spis
ano.
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Jaka je podle vas nejucinnéjsi forma propagace?

100%

75%

25% I I I
0% l [ B

® Internet (WWW stranky, socidlni sité, atd.)
® Televize
Radio
® Reklamni billboardy
® Tisk
® Rozhlas
® |iné

Podil
S
==

Obr.17  Nazory respondenti na nejucinnéjsi formu propagace

Otazka cislo 10 se tykala nazoru odpovidajicich na to, jaké si mysli, Ze by mély
webové stranky obsahovat informace. Na vybér méli z nékolika moznosti. Jak je vi-
dét na obrazku, nejdilezitéjsi je podle priazkumu informace o oteviraci dobé a o na-
bizenych jidlech a napojich. Diilezité jsou také zakladni informace o nabizenych sluz-
bach, kontaktni informace, fotogalerie nebo cenik. Ostatni informace nebyly tolikrat
zvoleny, ale jsem si jisty, Ze jsou také dilezité.
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Jaké informace by mély podle Vas webové stranky obsahovat?

100%

75%
T 5%
o
25% I I
0% —
® 73kladniinformace o podniku ® Nabidka sluZeb
Napojovy a jidelni listek ® Oteviraci doba
® Cenik ® Fotogalerie
® Kontaktni adaje ® Mapa
@ Rezervace Aktuality
Odkaz na socialni sité ® jiné

Obr. 18 Informace, které by mély webové stranky obsahovat

Posledni otazka se tykala skutecnosti, zda respondenti byli v podniku nékdy
v minulosti ubytovani. Drtiva vétSina (témér 70 %) zvolila moZnost ne. Tak velky
pocet negativnich odpovédi je zpisoben ziejmé tim, Ze obyvatelé obce Kvasice
a okoli nepotiebuji vyuZzit sluZeb ubytovani, ale podle mého nazoru zde hraje také
velkou roli propagace, ktera je v tomto sméru nedostatecna.

Vyuzil/a jste nékdy v minulosti moZnost ubytovani Sportarealu?
Ano 39
Ne 95
Tab. 8 Moznost ubytovani Sportarealu v minulosti

5.2.1 Segmentace

Vyhodnoceni dotaznikového priizkumu ndm pomizZe pti segmentaci potencional-
nich zakazniki. Segmentace je velice diileZita pii ndvrhu marketingové komunikace
podniku.

Primarni cilovou skupinou jsou zaméstnanci do 35 let, mohou to byt i studenti,
ktefi si vydélavaji brigddné. Lidé do 35 let navstévuji toto zarizeni ve vice nez 50 %
pripadi a tak se jedna o velky pocet potencionalnich zadkaznikd. Jsou to lidé, kteri
pres tyden chodi do prace a pies obédovou pauzu se potiebuji co nejrychleji najist.
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Tito lidé travi hodné ¢asu na internetu a mohou si zde najit informace o konanych
udalostech nebo pravé vybrat podnik, kam mizou zajit na obéd.

Sekundarni cilovou skupinou jsou lidé z okolnich obci ve véku 26 azZ 45 let, jsou
zaméstnani nebo podnikatelé a chtéji stravit v okoli obce Kvasice vice nez jeden den.
Zajimaji se o informacni technologie a informace o moZnostech ubytovanti si hledaji
na internetu a maji finan¢ni prostredky, které jsou ochotni investovat do svého vol-
ného c¢asu. MiiZe jit o mladé pary nebo rodiny s détmi, ale také se miize jednat o fot-
balova muzZstva, ktefi zde pres zimu mohou mit zorganizované soustredéni.

5.3 Vybér metody pro vytvoreni webové prezentace

Po konzultaci s provozovatelem podniku a také odbornikem v oblasti tvorby webo-
vych prezentaci, jsme se rozhodli vytvorit webovou prezentaci v redakénim sys-
tému Wordpress, ktery je dostatecny pro vytvoreni jednoduchého webu.

Pro vytvoreni struktury webové prezentace jsme zvolili Sablonu Mace, ktera je
volné dostupna na strankach Wordpressu. Sablonu jsme upravovali pomoci kaska-
dovych stylti, kdy ve Wordpressu je dostupny soubor styly.css, kde jsme mohli libo-
volné do kédu zasahovat. Upravovali jsme umisténi firemniho loga a také barvy.

V nasledujici kapitole podrobnéji rozebereme jednotlivé casti webové pre-
zentace, tedy jeji strukturu.

5.4 Struktura webové prezentace

Struktura webu bude jednoduchd, aby se v ni navstévnik neztracel a neodradilo ho
to od dalsiho setrvani na strance. Pozadi stranky bude jednobarevné a bude kore-
spondovat s barvami firemniho loga. Menu bude jednouroviiové a bude umisténo
vodorovné ve vrchni ¢asti webové prezentace pod logem, které je umisténo na
stredu. Menu se nachazi mezi hlavickou a télem webové prezentace a obsahuje na-
sledujici rubriky. Barvu menu jsme zvolili fialovou, dopliikovou barvu k barvé po-
zadi. (color-hex, 2016)

RESTAURACE

Uvodnistranka | Onas | Nasesluzby | Jidelnfa ndpojovylistek | Fotogalerie | Kontakt

Obr.19  Menu webové prezentace

Na pravé strané webové stranky budou umistény informace o oteviraci dobé, které
budou viditelné z kterékoliv stranky na webu. Dale zde bude umistén jednoduchy
vyhledavaci formulaf.
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5.4.1 Uvodni stranka

Uvodni stranka prezentace, ktera velkou mérou rozhoduje o tom, zda navstévnik na
webové strance zlstane delsi ¢as. Na uvodni strance budou uverejnény aktualni pri-
spévky, které se na webu budou objevovat. Hlavné zde bude uvetejnén aktualni ji-
delni listek nebo pozvanky na akce, které se zde budou konat. Na tivodni stranku se
uzivatel dostane také po kliknuti na firemni logo, tedy z jakékoli stranky nachazejici
se na webu.

5.4.2 O nas

V sekci O nas se navstévnik dozvi o zakladnich informacich o Restauraci Sportareal
Kvasice, jeho historii a soucasnosti.

5.4.3  NaSe sluzby

Sekce NaSe sluzby informuje navstévnika o nabizenych sluzbach, které mohou pri
navstéveé Sportaredlu vyuzit. Nachazi se zde informace o moZnostech ubytovani
a také o dalSich sluzbach, jako vyuZiti kapacit k potrddani oslav nebo jinych spole-
censkych akci.

Soucasti této sekce budou také informace o cendach, za které sluzby Sportareal
nabizi. VSechny informace jsou pirehledné sepsany tak, aby se navstévnim v infor-
macich neztratil a nasel presné to, co hleda. Soucasti stranky budou i fotografie in-
teriéru, aby navstévnik védél priblizné, jak prostory vypadaji.

5.4.4  Napojovy ajidelni listek

Navstévnik stranky v této sekci nalezne staly napojovy listek a také stalou nabidku
jidel. Dale zde bude nabidka menu, ktera se méni kazdy tyden. Proto bude nutné
stranku pravidelné aktualizovat. Aktudlni jidelni listek bude umistén i na domovské
strdnce webové prezentace. Napojovy a jidelni listek si Sportaredl vytvari
vlastni v jednoduchém designu.

5.4.5 Fotogalerie

V sekci Fotogalerie se miZe navstévnik podivat na vnitini i venkovni prostory
Sportarealu nebo z konanych akci. ProtoZe fotogalerie neni soucasti zadkladniho
Wordpressu, musel jsem fotogalerii naistalovat pomoci pluginu, kterych je k dispo-
zici velké mnoZstvi zdarma. Staci najit pozadovany plugin a kliknout na naistalovat.
Instalace je velice jednoducha.

Jedna se o zakladni fotogalerii, kdy navstévnik klikne na jakoukoli fotku,
ktera se nachazi na webu a zvétSena fotka pirejde do popredi a navstévnik muiZe po-
souvat mezi jednotlivymi fotografiemi pomoci kurzovych Sipek nebo kliknutim na
fotku. V pravém hornim rohu se nachazi tlacitko pro ukonceni prohliZeni fotografii.
ProhliZeni 1ze ukoncit také kliknutim mimo fotografie nebo klavesou ESC. Ukazka
vloZené fotogalerie je vyobrazena na nasledujicich obrazcich.
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Uvodni stranka | Fotogalerie | Jidelnfa ndpojovy listek | Kontakt | Nae sluzby

Fotogalerie Oteviraci doba

Obr.20 Fotogalerie na strance

Obr.21  Fotogalerie po kliknuti

5.4.6 Kontakt

Kontaktni informace nesmi na webové strance chybét. V sekci se nachazi oteviraci
doba restaurace, adresa, telefonni ¢islo, e-mailova adresa a jméno provozovatele.
ProtozZe se v zakladnim Wordpressu nenachazi kontaktni formular, musel jsem na-
instalovat plugin, ktery mi pomohl takovy formular vytvorit.

Pomoci kontaktniho formulare miZe navstévnik kontaktovat provozovatele
podniku s pripadnymi dotazy k uverejnénym sluzbam, nebo pokud bude mit néjaké
jiné problémy. Navstévnik zde vyplni svou emailovou adresu, predmét zpravy a také
Zpravu samotnou.
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s &
Kontaktni formular
Zde se nachazi kontaktni formulaf, ktery miZete pouZit v pfipadé Vasich dotaz( a
pfipominek.

Vase jméno (vyZadovano)

w

Vas email (vyzadovano)
Predmét

Vase zprava

Odeslat

Obr.22  Kontaktni formular

Pod kontaktnim formularem je umisténa interaktivni mapa vytvoiena pomoci
sluzby Google Maps. Mapu jsem vlozil do stranky pomoci HTML kédu. Tato mapa
pomize k lepsi orientaci, jak se k podniku mohou zakaznici dostat.

5.5 Publikace webu

0 moznostech publikace webu jsem psal v kapitole 3.5, kde jsme se dozvédéli, co by
mél kvalitni webhosting spliiovat. Po peclivém vybéru jsme zvolili hosting na webu
endura.cz, kde jsme zvolili doménu sportarealkvasice.tode.cz, ktera je zdarma.

K dispozici jsou 2 GB velky prostor pro webové stranky. Je take k dispozici
pristup pres FTP, vyuziti databaze a hosting podporuje PHP. V ptipadé problémii se
na webu nachazi zakladni zakaznicka podpora, ve formé diskuze. Online podpora je
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k dispozici pri placeném hostingu stejné jako zaloZeni vlastni emailové schranky.
Administrace stranek je prehledna a jednoducha.

V pripadé uspéchu webovych stranek, doporucuji provozovateli zaplatit pla-
ceny hosting.

5.6 Optimalizace webu

Pfi optimalizaci webu jsme se tidili informacemi z kapitoly 2.6.2.4. A chceme, aby
nase stranky byly co nejvice viditelné.

Nejprve jsme se zabyvali on-page faktory. Pomoci plug-inu WP Meta Tags jsme
nastavili klicova slova (keywords) a popis stranky (description). Na strankach jsme
také pouzili spravné vyznamové znacky. V ramci off-page faktort se jedna prevazné
o zpétné odkazy. Odkazy na web budou umisténé na strankach obce Kvasice, a také
na nékterych strankach, které se vénuji cestovnimu ruchu.

Jak bylo zminéno optimalizace webu je dlouhodoba zaleZitost a pokud bude
chtit provozovatel Spickovou optimalizaci, mél by premyslet nad najmutim profesi-
onalniho SEO konzultanta.
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6 Diskuze a ekonomické zhodnoceni

Jednoduché webové stranky vytvorené pro Restauraci Sportareal Kvasice pomohly
vyrovnat se konkurenci, protoze jako jediny podnik v okoli nemél své vlastni we-
bové stranky. Stranky maji pomérné dobrou optimalizaci, moderni a jednoduchy de-
sign. V budoucnu je potteba stranky pravidelné aktualizovat.

Vytvareni stranek nechal majitel podniku na mé a nemél Zadné specialni poZa-
davky. Komunikace probihala rychle a efektivné, protoZe podnik ¢asto navstévuiji.
Pfi vytvareni stranek jsem postupoval podle zakladniho procesu tvorby webovych
prezentaci. Také jsem se splnit vSechny poZadavky na efektivni web.

Webové stranky byly vytvareny za pomoci volné dostupnych technologii
a béhem vytvareni stranek nebyly potieba Zadné dodatecné vydaje. Naklady na vy-
tvoreni stranek jsou tedy nulové. Webhosting byl také zvolen neplaceny, nicméné
v budoucnu doporucuji zakoupit PLUS verzi webhostignu s doménou prvniho radu.
Pokud bude provozovatel v budoucnosti poZadovat vytvoreni databazového sys-
tému pro rezervace, bude doména prvniho fadu ptlisobit diivéryhodnéji. Registrace
domény stoji 199 K¢ na rok a ro¢ni naklady na hosting jsou vycisleny na 192 K¢.

Registrace domény 199 K¢

Webhosting PLUS 192 K¢

Celkové naklady 391 K¢
Tab. 9 Budouci ro¢ni potencionalni naklady

Zdroj: endora.cz, 2016

Pro porovnani kolik provozovatel podniku usetril, jsem nasel na internetu tfi
zdroje, které se zabyvaji vytvarenim webovych stranek. Nasledujici tabulka ukazuje
jejich porovnani.

Zajimava.cz Antstudio.cz Aw-dew.cz

0d 11999 K¢ 0d 15 000 K¢ 0d 20 000 K¢

Cena jednoduché
webové prezentace

Tab.10  Porovnani cen vytvoieni webovych prezentaci

Zdroj: zajimava.cz; antstudio.cz; aw-dew.cz, 2016

Piinos pro majitele podniku Restaurace Sportareal Kvasice je ziejmy. Podnik ziskal
novy prostor pro komunikaci s vnéjsim prostredim. Vnéjsim prostiedim, které ma
dnes nejvétsi potencial - internetem. Pomoci nové vytvorenych webovych stranek
miiZe podnik propagovat sebe, své akce a informovat Sirokou verejnost o svych ak-
tivitach a novinkach. Doporucuji majiteli podniku umistit adresu noveé vytvorenych
webovych stranek do svych propagac¢nich materialii a také propojit stranku se soci-
alni siti.
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7 Zaver

Bakalarska prace se zabyvala vytvorenim webové prezentace pro podnik Restau-
race Sportareal Kvasice. Nejprve bylo zapotrebi vymezit zakladni pojmy interneto-
vého marketingu a marketingové komunikace, tvorby webovych prezentaci a také
jeji technické problematiky.

Druhou ¢asti prace byla jeji realizace. Nejprve bylo nutné popsat ¢innost pod-
niku a zanalyzovat jeho vnitini a vnéjsi prostredi. Zde byla vytvorena SWOT analyza,
ktery prozkoumala silné a slabé stranky a také prileZitosti a hrozby podniku. Bylo
zjiSténo, Ze jednou z nejvétsich slabych stranek je nedostate¢na propagace pomoci
internetu, tedy Ze podnik nemél své vlastni webové stranky. Nasledné byla prove-
dena také analyza nejvétsich konkurentti a bylo zjisténo, Ze vSechny konkurencni
podniky v okoli, maji své webové stranky. Zakladem pro vytvoreni novych webo-
vych stranek byla analyza dotaznikového priizkumu. Dotaznikovy prizkum pomohl
urcit cilové skupiny, pro které byla webové prezentace vytvorena. Cilem bylo zjistit
nazory na propagaci na internetu a také na optimalni strukturu webové prezentace.
Nasledné byla vybrana vhodna metoda k jejimu vytvoreni. Struktura webové pre-
zentace byla vytvorena pravé na zakladé dotaznikového Setfeni. Po provedeni za-
kladni optimalizace webu a vybéru vhodného hostingu byla webova prezentace pu-
blikovana.

Posledni ¢asti prace bylo ekonomicky zhodnotit vytvoreni webové prezentace.
ProtoZe byly stranky vytvoreny za pomoci volné dostupnych prostredki, nebyly
k vytvoreni potieba Zadné vydaje. Tim, Ze vytvoteni stranek nebylo zadano externi
firmé, usetril podnik vydaje piesahujici deset tisic korun. Také hosting stranek byl
zvolen neplaceny, takze celkové vydaje na vytvoteni stanek se rovnaly nule.

Webovou prezentaci bude potieba pravidelné aktualizovat a v pripadé vyraz-
ného Uspéchu prezentace stranky inovovat, protozZe vytvorené webové stranky maji
zatim pouze informativni charakter. V dneSni dobé je normalni rezervovat si ubyto-
vani piimo na strankach poskytovatele, proto by mél podnik uvazovat o zavedeni
databazového systému rezervaci a také propojeni webu se socidlnimi sitémi. Pro
vétsi divéryhodnost webu bude vhodnéjsi v budoucnu zakoupit doménu prvniho
radu.

Vytvorenim nové webové prezentace se zvysila konkurenceschopnost podniku,
protoZe byt konkurenceschopny vyzZaduje drzet krok s okolnim prostredim a vytvo-
feni webovych stranek je urcité krok spravnym smérem. Stranku je vSak potieba
zviditelnit a umistit adresu stranek do propagacnich materialli a na reklamni cedule,
které se v okoli podniku nachazeji. Potencial cestovniho ruchu se v blizkém okoli na-
chazi, a proto je vytvoreni webové prezentace dobrou piilezitosti pro podnik. Pro
hodnoceni dalSich ukazatell uspésnosti stranek vsak bude zapotiebi sledovat delsi
obdobi.
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A Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Jakub Hora a jsem studentem Provozné ekonomické fakulty Mendelovy
Univerzity v Brné. Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku pro ucely moji baka-
larské prace. Dotaznik je anonymni a tyka se podniku Restaurace Sportareal Kvasice.

Dékuji

1. Jste Zena nebo muz

Zena
Muz

2. Ktera z niZe uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?

3. Jste

4. Jak

e O & < o6 o o o o

Do 25 let

od 26 do 35 let
od 36 do 45 let
od 46 do 55 let
56 letavic

Student
Zaméstnany
osvC
Nezaméstnany
Dilichodce

asto navstévujete restaurace a podniky podobného typu?

Kazdy den

2-3 za tyden

Jednou tydné

2-3 za mésic

Jednou za mésic

Méné neZ jednou za mésic

5. Jakaje podle Vas nejicinnéjsi forma propagace?

0 O O B B O

O

Internet (WWW stranky, socialni sité, atd.)
Televize

Radio

Rozhlas

Reklamni billboardy

Tisk

Jiné:

6. Rozhodujete se o navstéve podniku také na zakladé specialnich akci, které
podnik nabizi?

VétSinou ano
Obcas ano
SpiSe ne
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e Ne
. Vyuzivate internetu ke srovnavani nabidek konkuren¢nich podnika?
e Ano
e Ne
. Vyuzil/a jste v minulosti moZnost ubytovani Sportarealu?
e Ano
e Ne
Mél by mit podle Vas podnik typu Sportareal Kvasice vlastni webové
stranky?
e Ano
e SpiSano
e SpiSne
e Ne

10.Jaké informace by mély podle Vas webové stranky obsahovat:

1 Informace o podniku
Kontakt

Cenik

Fotogalerie

Nabidka sluzeb
Mapa

Napojovy a jidelni listek
Oteviraci doba
Rezervace

Aktuality

Jiné:

(I Y Y Y B



