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Abstract

VENCLOVA, M. Possible Usage of Internet Technologies for the Promotion of Pavel
Vencl - joinery Company. Bachelor thesis. Brno: Mendel university in Brno, 2016.

This bachelor thesis deals with the promotion possibilities of Pavel Vencl - joinery
company on the Internet. In the first part we can find a literary research. Then fol-
lows a chapter concerning Internet and web marketing terms and tools they offer.

Next part of the thesis contains the proposed design of new company website
based on the knowledge gained in the first, theoretical part; it is in agreement with
the customers’ requirements that were obtained by a questionnaire. The question-
naire contained also the questions considering consumers’ online behaviour and
its results were used during designing other options of promotion of the joinery
online. All suggested solutions were consequently evaluated.

Keywords

marketing, promotion, Internet, web presentation, Pavel Vencl - joinery

Abstrakt

VENCLOVA, M. Moznosti vyuZiti internetovych technologii pro propagaci firmy Pavel
Vencl - truhldrstvi. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Tato bakalaiska prace pojednava o moZnostech propagace firmy Pavel Vencl -
truhlarstvi na Internetu. V vodni ¢asti prace je zpracovana literarni reSerse. Na-
sleduje kapitola vénovand pojmim tykajicich se Internetu obecné, pojmim
z oblasti internetového marketingu a nastrojtim, které nabizi.

Navrhova ¢ast prace obsahuje navrh podoby webovych stranek firmy, a to na
zakladé poznatkii, ziskanych zpracovanim teoretické casti prace avsouladu
s pozadavky zakaznika, které byly zjiStény dotaznikovym Setfenim. To obsahovalo
i otazky tykajici se chovani spotrebitele na Internetu, jejichZ vysledky byly brany
v potaz pri navrhu dal$ich moZnosti propagace truhlarstvi online. VSechna navrze-
na feseni byla nasledné zhodnocena.

Klicova slova

marketing, propagace, Internet, webova prezentace, Pavel Vencl - truhlarstvi
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Internet hraje v Zivoté lidi stale vétsi a vétsi roli. Nékteri jej vyuZzivaji jako nastroj
pro komunikaci s prateli, rodinou a pro navazani novych kontaktt. Dalo by se Fici,
ze kdo v dnesni dobé neni na Internetu, jako by nebyl. Néktefi jeho prostrednic-
tvim hraji hry, poslouchaji hudbu, divaji se na filmy a serialy, vyuZivaji jej pro zis-
kavani informaci a vzdélavani se nebo zde nakupuji.

Nartstajici obliba a vyuzivani Internetu se odrazi v tom, jakym zptisobem se
svymi zakazniky prostfednictvim Internetu komunikuji nejen velké firmy, ale
i firmy stredni a malé. I ony se postupné snazi reagovat na moZzZnosti, které Internet
nabizi. Postupné se uci, Ze pritomnost v prostiedi Internetu jim muze prilakat nové
zakazniky, nebot je lidé prostiednictvim Internetu mohou mnohem rychleji najit
(Malé a stiedni podniky na internetu, 2014).

VétSina malych i stiednich firem jiz na Internetu pisobi a vyuziva ho ke své
propagaci, at' uz prostiednictvim vlastnich webovych stranek, ¢i pomoci jinych
forem. Presto se ale najdou i takové, které s propagaci na Internetu nemaji dopo-
sud zadné zkuSenosti (Malé a stiedni podniky na internetu, 2014).

Firma Pavel Vencl - truhlarstvi je pravé jednou z nich. Vérim, Ze vystup této
prace poslouzi majiteli jako nastin moznosti, které v dnesni dobé Internet pro pro-
pagaci firmy nabizi.

1.2 Cil

Utelem této bakalarské prace je navrh podoby webové prezentace pro firmu Pavel
Vencl - truhlarstvi a dalSich moZnosti propagace firmy na Internetu. Webové
stranky budou mit za cil zvySit povédomi o firmé v prostfedi Internetu
a poskytovat zakladni informace o firmé. Informace o jeji existenci, Cinnosti
a o tom, jak Ize firmu kontaktovat. Bude tedy slouZzit jako jakasi internetova vizitka.

Podoba webové prezentace bude navrZena s ohledem na informace ziskané
zpracovanim teoretické casti prace a dale bude zohlednovat piedstavy zakazniki
o webové prezentaci, které budou ziskdny marketingovym priazkumem. Prizkum
bude proveden prostrednictvim elektronického dotazniku a kromé otazek tykaji-
cich se webovych stranek bude obsahovat také otazky zabyvajici se chovanim spo-
trebitelli na Internetu. Vysledky téchto otdzek budou nasledné brany v potaz pfri
navrhu dalSich moznosti propagace firmy na Internetu. VSechna navrZena reseni
budou nasledné zhodnocena.
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2 Literarnireserse

ProtoZe byl pojem Internet prvné pouZit az v roce 1987 a prvni reklama na Inter-
netu byla spusSténa aZ vroce 1994 (Janak, 2013), nema toto médium tudiZ tak
dlouhou historii jako ostatni, ktera mohou byt nositeli propagacniho sdéleni. Pres-
to bylo na téma Internet a jeho vyuziti k propagaci vydano jiZ nespocet publikaci
a napsano mnoho zavérecnych praci. Tato literarni reSerse poskytuje pouze struc-
ny pirehled vybranych kniZnich zdrojt, které byly vydany v ceském jazyce od roku
2000. Dale obsahuje prehled internetovych zdrojli, poskytujicich obsah tykajici se
piislusného tématu. Seznam odbornych knih a odkazy zminénych internetovych
zdrojl naleznete v zdvére¢ném seznamu literatury.

Knihy Petra Stuchlika (2000, 2002) byly jedny z prvnich ¢esky napsanych pu-
blikaci tykajicich se oblasti internetového marketingu. Bouckova a kol. (2003) tak-
téZ ve své knize vénovali rozvijejicimu se internetovému marketingu pozornost.
Publikace Blazkové (2005) Jak vyuZit internet v marketingu je kniha zamérena pre-
devSim na zavedeni a vyuzivani Internetu u stfednich firem. Nutno také zminit
knihu Web design: kompletni priivodce (Powell, 2004). Tato osmi set strankova
kniha podava uceleny prehled o zakladnich principech tvorby webu. Vletech
2000-2005 bylo o propagaci na Internetu a jejich nastrojich napsano mnoho knih.
Rychlost zmén ve svété Internetu byla a stale je opravdu velmi vysoka, proto si
troufam fici, Ze nékteré informace a nazory uvedené v téchto knihach jsou v dnesni
dobé jiz zastaralé. Mohou ndm ale poskytnout zajimavy pohled na internetovy
marketing v jeho pocatcich.

Dynamického rozvoje marketingu na Internetu si lze vSimnout i na svétové
ucebnici amerického profesora Philipa Kotlera. Zatimco 10. prepracované vydani
knihy Marketing management (2001) obsahuje pouze nejzakladnéjsi pojmy
z oblasti internetového marketingu, v aktualizovanych vydanich knihy zlet 2007
a 2013 je tématu internetového marketingu vénovano vice prostoru. Je-li zde po-
jednavano o dilech Kotlera, je nutno zminit také knihu Moderni marketing (2007),
kterou napsal spolu s nékolika dal$imi autory. Publikace se kromé marketingu na
Internetu komplexné zabyva vSemi diileZitymi oblastmi marketingu.

Moderni marketingovd komunikace (Prikrylova aJahodova, 2010) poskytuje
teoreticky ramec pro pochopeni vztahii a souvislosti v marketingové komunikaci.
Stejné tak se marketingové komunikaci vénuje kniha Miroslava Foreta (2011). Ta
kromeé teoretického ramce nabizi ctenaitim radu prikladd, rad a doporuceni. Kniha
se snazi priblizZit marketingovou komunikaci komplexn€, marketingové komunika-
ci na Internetu v ni tedy neni vénovano zas az tolik prostoru. V témze roce vydal
knihu pojednavajici o marketingové komunikace také Karli¢ek. Ta se letos dockala
své prepracované a aktualizované verze. Ackoliv nabidka toho, co souviselo
s oblasti MK, byla v roce 2012 jiz velmi Siroka, slovnik obsahujici piehled pojmi
z oboru stale chybél. Tento fakt byl podnétem sepsani Velkého slovniku marketin-
govych komunikaci, ktery vznikl na padé Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

RovnéZ original knihy SEO = Search Engine Optimization: oviddnéte SEO
a ziskejte vyhodu pred konkurenci: optimalizujte své webové stranky pro vyhleddvacit
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servery: privedte na své stranky zdkazniky drive, nez to udéld konkurence (Grappone
a Couzin, 2007) Ize zakoupit jiz ve tretim vydani. Clow a Baack (2008) ve své knize
vénovali kapitolu internetového marketingu zejména elektronickému obchodovani
a nutnosti integrace této formy marketingu mezi ostatni firemni aktivity. V roce
2009 sepsal Beck knihu Google AdWords, prirucku poskytujici praktické rady pro
ty, ktefi chtéji vyzkouSet tvorbu reklam v nastroji Google AdWords. Vykonnostni
marketing s Google Analytics (Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011) zase poskytuje
doporuceni, jak pracovat s analytickym nastrojem téZe spole¢nosti.

Martin Domes, v soucasné dobé Séfredaktor nakladatelstvi Computer Press, je
autorem témeér dvou desitek knih tykajicich se tvorby webu a vSeho okolo. Napsal
napriklad e-knihu Tvorba WWW strdnek pro tplné zacatecniky (2008), SEO: jedno-
duse (2011) nebo Google AdWords: jednoduse (2012). Knihy z edice Jednoduse sice
neprobiraji dopodrobna vSechny moZnosti a funkce, ale snazi se vysvétlit a priblizit
Bednat (2011) uvadi jako nezbytnou souc¢ast marketingové komunikace na Inter-
netu mimo jiné i socialni sité. Jak psat texty na socialni sité, ale i na webové stranky
je moZno se docist v knize Horniakové (2012).

Zajimavou publikaci z oblasti propagace na Internetu je druhé vydani knihy
Internetovy marketing Viktora Janoucha z roku 2014. Prvni vytisk knihy, ktery se
stal bestsellerem, byl uveden na trh v roce 2010. Jak ale fika sam autor: ,Pét let na
Internetu je dlouhda doba“ (Janouch, 2014, s.12). Mnohé nastroje a sluzby
v pribéhu let zanikly, nebo prosly zménami, proto se autor rozhodl pro prepraco-
vani své knihy.

Vroce 2014 vydal kolektiv autorti pod taktovkou Jindricha Faborského, za-
kladatele brnénského Marketing Festivalu, knihu Online Marketing. Kniha nabizi
uceleny navod a zakladni terminologii pro vSechny zdkladni obory spadajici pod
oblast online marketingu. Tomu, jak ziskavat navstévniky na své webové stranky
diky obsahu webu, se vénuje kniha Josefa Rezni¢ka a Tomase Prochazky zroku
2014, ktera si u Ctenar stoji velké oblibé. O rok pozdéji knihu o psani textl vydava
také Salova a kol. z marketingové agentury H1.cz.

Vezmeme-li v potaz elektronické zdroje tykajici se propagace firem na Inter-
netu, uzite¢né statistiky nam poskytuje web Asociace malych a strednich podniki
a zivnostnikd CR. Konkreétnéji studie z let 2012 a 2014, které nechala asociace vy-
pracovat a které se zabyvaji postavenim OSVC, malych a stfednich podniki na In-
ternetu. Ze studii Ize vycist, Ze v roce 2012 webové stranky vlastnilo 60 % oslove-
nych respondenti. V roce 2014 jiz bylo uz 81 %, ale napriklad pouze 26 % z nich
s webovymi strankami aktivné pracuje. Tzn., méri aktivitu na svych strankach,
primérnou dobu stravenou na strankach, pocet navstévnikt a podobné. Co se tyce
udaji o placené aneplacené propagaci zlet 2012 a 2014, ze srovnani udaji
z téchto let je zifejmé, Ze vyuzivani neplacené propagace oslovenymi subjekty
vzrostlo béhem dvou let z 27 % na 50 % a vyuZivani placené propagace ¢i reklamy
na Internetu vzrostlo z ptivodnich 33 % pouze na 37 % (Malé a stfedni podniky na
internetu, 2014; Ceské firmy na internetové vinég, 2013).
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Dale mohou byt, co se ziskavani statistickych udaju tyce, uzite¢né vystupy pro-
jektu NetMonitor SPIR, jehoZ cilem je sbirani informaci o navstévnosti Internetu
v Ceské republice (NetMonitor, 2016), portal Statista.com (Statista.com, 2016) ne-
bo webova stranky Internet World Stats (Internet World Stats, 2016).

Velmi zajimavé a uzitecné informace a definice lze ziskat z ¢lankii o propagaci
na Internetu na oficidlnim portalu pro podnikani aexport Businesslnfo.cz
(BusinessInfo.cz, 2016), na strankach zamérenych na marketing malych
a stfednich firem a podnikatelli promarketing.cz (promarketing.cz, 2016), na zpra-
vodajském webu mediaguru.cz (Mediaguru.cz, 2016), na serveru lupa.cz (Lupa.cz,
2016) nebo primo na webovych strankach spolecnosti Adaptic, s.r.o. (Adaptic,
2016), Effectic.com, s. r. o. (Effectix.com, 2016), Optimal Marketing s. r. 0. (Optimal
Marketing, 2016) ¢i blogu americké firmy Moz - moz.com/blog (The Moz Blog,
2016). Zajimavych pocinem je projekt sdruzeni CZ.NIC Jak na Internet, ktery se
zabavnou formou snazi problematiku Internetu pribliZit lidem (Jak na Internet,
2012-2014). Co se tyce tvorby webu, zde stoji za zminku web Jak psat web (Jak
psat web, 2016).

Také uzivatelské podpory spolecnosti Google k nastrojim Google AdWords
a Google Analytics (Napovéda AdWords, 2016; Napovéda Analytics, 2016), napo-
véda pro uZivatele konkurencniho vyhledavace Seznam (Seznam Napovéda, 2016)
a napovéda o tom, jak funguje Facebooku pro firmy (Facebook for business, 2016)
poskytuji uzitecné rady a informace.

Kvalitnimi zdroji informaci mohou byt také webové stranky ¢i blogy prednich
ceskych konzultantl internetového marketingu — Michala KrutiSe (Michal Krutis,
2016), Marka Prokopa (Do kosiku, 2016), Vojtécha Rocka (Vojta Rocek, 2016) nebo
jiZ zminovaného Jindricha Faborského (Jindrich Faborsky - Blog, 2016).
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola poskytuje stru¢ny ndhled do teorie problematiky propagace firem na
Internetu. Obsahuje pojmy dilezité pro praktickou ¢ast prace. Jsou zde vyuZzity
poznatky ze zdrojli uvedenych v kapitole Literarni reserse.

3.1 Internet a jeho vyznam pro marketingovou
komunikaci

Jak ve svych knihach zminuji Blazkova (2005, s. 37) a Prikrylova a Jahodova (2010,
s. 217-219), Internet je globalni komunikac¢ni platforma a zaroven dllezité marke-
tingové médium nabizejici firmam rfadu moznosti:

e Prostor pro prezentaci firmy a jejich vyrobka
¢ Informacni zdroj

e Nastroj pro rizeni vztahi se zakazniky

e Novy obchodni kanal

e Novy distribu¢ni kanal

e Rizeni internich procesu firmy

Dale Prikrylova aJahodova (2010, s. 217-219) ve své knize uvadéji, Ze tradi¢ni
marketingové aktivity na Internetu obvykle nabyvaji téchto forem:

e Marketingovy priizkum

e Komunikace firemni nabidky

Prodej zboZi a sluzeb

Poradenstvi, pomoc zakaznikiim

Platebni operace

Lze tedy rici, Ze tento pristup je pouze prenesenim klasickych obchodnich
praktik do nového svéta komunikacniho prostredi. Zasadni rozdil, jaky Internet
prinasi oproti ostatnim médiim a marketingovym ndastrojlim, je pravé v moznosti
oboustranné komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, coz miiZe poskytnout
uzitek obéma stranam (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 217-219).

Zakazniklim Internet nabizi mnoho vyhod. Mohou nakupovat v soukromdi, bez
Cekani, prohliZzet si internetové stranky a vyhledavat informace o produktech
a firmach nebo porovnavat ceny produktli. Kromé toho Internet nabizi kupujicim
vetsi vybér a lepsi pristup k produktiim, nebot’ s Internetem Ize ziskat pristup do
celého svéta. Prodavajicim miiZe poslouzit k budovani vztahti se zakazniky, ke sni-
zeni realizacnich naklad obchodu nebo k vétsi flexibilité tykajici se nabidky pro-
dukti (Kotler, 2007, s. 182-183).
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3.1.1 Internet

Internet lze charakterizovat mnoha definicemi. Podle autort knihy Internet a jeho
komercni vyuZiti je Internet charakterizovan jako ,globdlIni pocitacova sit, kterd md
nékolik set milionti ucastnikil a kterd poskytuje riizné sluZby, zejména pristup
k hypertextovym dokumentiim (World Wide Web), elektronickou postu (e-mail), au-
diovizudlIni prenos, prenos datovych souborti a programii atd. Internet je volné orga-
nizovand mezindrodni spoluprdce propojenych autonomnich siti, kterd umoZriuje
komunikaci pripojenych pocitacii diky dobrovolnému prijeti a dodrZovdni standard-
nich protokolii a procedur. Internet nikdo nevlastni a neridi.“ (Nondek a Renc¢ova,
2000, s. 10).

Blazkova (2005, s. 13) uvadi, ze ,Internet si miiZzeme prestavit jako soustavu
vzdjemné propojenych dilcich siti patricich jednotlivym poskytovateliim pripojeni,
pritom mezi nimi existuje urcitd hierarchie. Pripojit se k Internetu znamend pripojit
se k dilci siti, kterd je provozovdna komercné.”

Jinou definici uvadi Kotler (2007, s. 175): , Internet je obrovskd verejnd sit’ poci-
tacovych siti umoZznujici uZivateliim vSechno druhu z celého svéta vzdjemnou komu-
nikaci a pristup k neuveritelné rozsdhlym zdrojim. Internet tvori jednu velkou ,in-

formacéni ddlnici’, po niZ lze neuvéritelnou rychlosti prendset bity z jednoho mista na
druhé.”

3.1.2 Kratce z jeho historie a soucéasna cisla

Zadné jiné médium nezaznamenalo od svého zrodu tak obrovsky rozkvét jako pra-
vé Internet. V pribéhu casu se stal neodmyslitelnou soucasti nejen aktivit jednot-
lived, ale i aktivit instituci, zdjmovych organizaci a firem napfti¢ vSemi odvétvimi
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 216).

Plivodné byl Internet obrannym projektem vlady USA (ARPANET - Advanced
Research Projects Agency Net), komunika¢nim systémem, ktery by zlistal funk¢ni
i v pripadé, Ze by ¢ast systému byla zni¢ena. Na pocatku 80. let dvacatého stoleti se
Internet rozsitil do vyzkumnych a vzdélavacich instituci Ameriky a vroce 1983
byla do pocitacové sité pripojena Evropa. V roce 1987 presahoval pocet uzivateli
deset tisic, v roce 1992 jiz milion uzivateld, v roce 1996 pred tricet miliont uziva-
tel a roku 2010 byla prekonana hranice 1,7 miliardy uzivatelli na celém svété
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 216).

Z tabulky ¢. 1 na strané 17 je ziejmé, Ze v roce 2015 prekonal pocet uzivateli
Internetu hranici 3,3 miliardy. Nejvétsi pocet uzivatell je v Asii (48,2 %), naopak
nejmensi podil uzivatelli na celkovém obyvatelstvu je v Oceanii/Australii (0,8 %).
Mira penetrace internetu je nejvyssi v Severni Americe (87,9 %), kterou nasleduje
Evropa (73,5 %) a Jizni Amerika (55,9 %).

V Ceské republice bylo ke dni 30. 11. 2015 registrovano pies 8,4 miliond uZi-
vatelll Internetu (Internet in Europe Stats, 2016).



Teoreticka vychodiska 17

Tabulka 1: Pocet uzivatelii Internetu, udaje z 30. 11. 2015 (Internet usage statistics, 2016)

Africa 1158 355 663 16,00 330965 359 28,60
Asia 4032 466 882 55,50 1622 084 293 40,20
Europe 821555904 11,30 604 147 280 73,50
Middle East 236 137 235 3,30 123172 132 52,20
North America 357 178 284 4,90 313867 363 87,90
Latin America/Caribbean 617 049 712 8,50 344 824 199 55,90
Oceania/Australia 37 158 563 0,50 27 200530 73,20
World Total 7 258902 243 100,00 3366261156 46,40

3.1.3 Sluzby, jez Internet nabizi

Nejvice vyuzivanymi sluZzbami na Internetu jsou elektronicka posta a webové pre-
zentace (www stranky, web). Elektronicka posta (e-mail) je vyuzivana témér kaz-
dodenné vétSinou uzivateld Internetu, slouzi k odesilani, dorucovani a ptijimani
zprav. Pro marketingové ucely mize byt vyuzita napriklad k marketingovym vy-
zkumim, k rozesilani firemnich newsletterd apod. , World Wide Web je kombinaci
textu, grafiky a audiovizudlniho obsahu.” (Janouch, 2014, s. 14) Jednotlivé webové
stranky jsou propojeny hypertextovymi odkazy a vytvareji tak celosvétové propo-
jeni vSech dokumentii na Internetu a nabizeji nepieberné mnozstvi informaci. Po-
zadované informace jsou vyhledavany pomoci specializovanych portali nebo vy-
hledavaci (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 217).

V dnesni dobé jsou jiZ rozsirené sluzby pracujici v redlném Case. Chatové sys-
témy, systémy poskytujici i hlasovou komunikaci, socialni média a diskuzni féra.
Velky vzestup zaznamenaly také sluzby spojené s mapami a GPS navigacemi nebo
sluzby zajiSt'ujici platebni transakce (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 217).

3.1.4 Srovnani Internetu s tradi¢nimi médii

Je jasné, Ze Internet jakoZto nejnovéjsi médium se ve svych charakteristikach opro-
ti tradi¢nim médiim bude znacné lisit. V tabulce ¢. 2 na strané 18 je uveden prehled
vybranych tradi¢nich médii, Internetu a jejich vyhod a nevyhod. Srovnanim Inter-
netu s tradicnimi médii lze nalézt i totoZné prvky, ale zejména ty rozdilné (Blazko-
v4, 2005, s. 13).
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s. 72

celosvétovy dosah nutnost piipojeni
nepietrzité plisobeni poZadavek vys$i odborné
vysoké zacileni znalosti uzivatele
Internet flexibilita a rychlost
nizké naklady
interaktivita
monitorovani a méreni
velka Sitfe zasahu pouze zvuk
rychlost pripravy docasnost sdéleni
Rozhlas nizlfé naklady 3 o.mfezen}’/ (,iosah o
moZnost selekce posluchacii | limitovany obsah sdélent
mobilita dopliikové médium
interaktivita
Siroky dosah docasnost sdéleni
masoveé pokryti vysoké naklady
opakovatelnost dlouha doba produkce
flexibilita limitovany obsah sdélenf
Televize schopnost demonstrovat nemoznost operativni
produkt a vytvaret image zmény
znacky, zvySovat povédomi | nedostate¢na selektivnost
o znacce
product placement
flexibilita kratka Zivotnost
Noui jista spolecenska prestiz nepozornost pri ¢teni
intenzivni pokryti pomérné Spatna
reprodukce inzerata
selektivnost nedostatecna pruznost
. . kvalitni produkce relativné vysoké naklady na
Casopisy ‘v
dlouha Zivostnost kontakt
prestiZ nékterych ¢asopisi
rychla komunikace nedostatecna selektivnost
. jednoduchych sdéleni struc¢nost
B.lllbloard}f, rrllegaboardy, ]dlouhodob}(;, pravidelné obtiZzné hodnoceni
citylight vitriny atd. v o ovisoo . .
a nepretrzité pisobeni efektivity
vysoka Cetnost zadsahu

3.1.5 Marketingovy mix 4P na Internetu

Vyrobek
Za zboZi 1ze na Internetu povaZovat opravdu témer cokoli, zboZi prodavané ve vir-
tuadlnich obchodech i obsah webovych stranek. Lze jej rozliSit na vyrobky hmotné,
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které mohou byt pres Internet nabizeny a nakupovany, a vyrobky nehmotné, které
mohou byt pres Internet i distribuovany (software, hudba apod.) (Blazkova, 2005,
s. 73).

Diky Internetu maji lidé mnohem vétsSi pristup kinformacim o vyrobcich,
zkracuji se dodaci lhiity, Zivotni cyklus vyrobku. Rozvoj internetovych sluzeb
a zavadéni novych technologii umoznuje prodavajicim mnohem lépe poznat potre-
by a ptani spotiebitelli a diky tomu lze nabidnout kazdému z nich vyrobek piresné
podle jeho predstav (Janouch, 2014, s. 15). Dtlezitym faktorem u vyrobki nabize-
nych na Internetu jsou dopliikové sluzby. Nejen instalace a zaruky, ale diky Inter-
netu maji obchodnici moZnost poskytovat velké mnozstvi aktudlnich informaci
a demonstrovat, jak dany vyrobek funguje (Blazkova, 2005, s. 73).

Cena

Jak ve své knize uvadi Blazkova (2005, s. 74), i na Internetu cena vyjadiuje hodno-
tu vyrobku pro zdkaznika, piredstavuje vysi ihrady, kterou je ochoten za dany vy-
robek zaplatit. Oproti klasickému pojeti ma ale nékolik rozdilnych charakteristic-
kych prvki:

1. Cena na Internetu je nizsi nez v kamennych obchodech

2. Cenaje vice elasticka

3. Zakaznici maji vétsi moznost srovnani cen konkurence

4

Cenu lze ménit kdykoliv, zvyseni ¢i sniZeni se projevi okamzité

Distribuce
V ramci distribuce mizZe Internet reprezentovat novou distribu¢ni cestu. Prostied-
nictvim Internetu lze distribuovat produkty nehmotné povahy, produkty, které lze
prevést do digitalizované podoby, tj. software, video, filmy, hudba, hry nebo online
poradenstvi. Takovyto zptisob distribuce s sebou nese nejenom spoustu vyhod, ale
i nevyhod. Jako vyhody lze uvést napriklad moZnost vstupu na zahrani¢ni trhy ne-
bo velmi rychlé doruceni. Za nevyhody bychom mohli povaZovat nemozZnost osob-
niho kontaktu a technologické vybaveni, které zabezpeci bezproblémové dodani
zboZi (Bouckova a kol., 2003, s. 381; Blazkova, 2005, s. 76).

Druhym zptisobem vyuziti Internetu k distribuci je vyuZiti Internetu jako mis-
ta nakupu. Zbozi muize byt na Internetu vybrano, pripadné zaplaceno, ale vlastni
dorucenti pres Internet neprobiha (Blazkova, 2005, s. 76-77).

Komunikace

Snad nejvétsi vliv mél a doposud ma vznik a vyvoj Internetu v ramci marketingo-
vého mixu na slozku promotion. Vyrobek, o kterém nikdo nikdy neslySel, se jen
tézko bude prodavat. Proto je nutné, aby firma vynaloZila urcité usili na to, aby po-
skytla zakaznikiim informace, které by je mohly primét ke koupi vyrobku (Janouch,
2014, s. 17). Na druhou stranu firma potiebuje od zakazniki ziskavat zpétnou vaz-
bu, proto lze pivodni preklad podpora, propagace nahradit slovem komunikace,
nebot’ rozvoj technologii umoznil, Ze tok informaci je obousmérny (Ptikrylova
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a Jahodova, 2010, s. 17). JelikoZ téma této bakalarské prace je vyuziti interneto-
vych technologii pro propagaci firmy, nasledujici kapitoly budou vénovany pravé
tomuto tématu.

3.2 Internetovy marketing

Janouch (2014, s. 20) definuje internetovy marketing jako ,zpiisob, jakym Ize do-
sdhnout poZadovanych marketingovych cilil prostrednictvim Internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pre-
svédcovdnim a udrZovdnim vztaht se zdkazniky.”

Jina definice uvadji, Ze internetovy marketing je ,kvalitativné novd forma mar-
ketingu, kterd miiZe vyt charakterizovdna jako rizeni procesu uspokojovdni lidskych
potteb informacemi, sluzbami nebo zboZim pomoci internetu” (Nondek a Rencova,
2000, s. 75).

Kruti$ (Co je to internetovy marketing, 2007) tvrdi, Ze ,internetovy marketing
je marketing, ktery se odehrdvd ve specifickém prostredi Internetu a vychdzi ze vsech
praktik klasického marketingu. Ndstroje, které vyuZivd, jsou v uzsim pojeti pouze
internetovd reklama a vlastni webové strdnky. V sir§im pojeti pak idalsi ndstroje
marketingovych komunikaci, které se na Internetu také uplatriuji: online public rela-
tions, online direct marketing a podpora prodeje na Internetu.”

A Blazkova (2005, s. 31) uvadi, Ze se jedna zejména o ,tvorbu WWW strdnek,
reklamu na Internetu, ale i marketingovy vyzkum na Internetu, obchodovdni na In-
ternetu a dalsi.”

VSechny tyto definice 1ze shrnout tim, Ze internetovy marketing lze popsat ja-
ko uplatnovani marketingovych zasad a pravidel v prostredi Internetu.

Janouch (2010, s. 17) ve své knize uvadi, Ze internetovy marketing ma oproti kla-
sickému pojeti marketingu nékolik vyznamnych prednosti:

e v monitorovani a méreni - pristup k vétSimu a lepSimu poctu dat

e v dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu

¢ svou komplexnosti - zakazniky Ize oslovit vice zptisoby najednou

e v moZznosti individualniho ptistupu

e svym dynamickym obsahem - nabidku lze ménit neustale

Internetovy marketing casto byva autory oznacovan jako e-marketing, web-
marketing, online marketing nebo digitalni marketing. Janouch tyto pojmy vSak
rozliSuje. Online marketing a digitalni marketing v sobé kromé internetového mar-
ketingu zahrnuji také marketing provadény prostirednictvim mobilnich zatizeni,
mobilnich telefont a tableti (Janouch, 2014, s. 19). Ddle Janouch (2014, s. 19) uva-
di, Ze online marketing je pojem nadirazeny internetovému marketingu. Rozdil me-
zi témito pojmy se vSak jiZ stira. V mobilnich telefonech jsou jiZ plnohodnotné in-
ternetové prohliZece, a lidé je tak stale vice vyuZivaji jako regulérni moznost pripo-
jeni se k Internetu.
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3.2.1 Metody a nastroje internetového marketingu

Podobné jako na samotny nazev, tak i na rozdéleni nastrojii a metod internetového
marketingu panuje nejednotny nazor. Rozdéleni uvedené dale neni rozdélenim
uCebnicovym, ale je takto udélano z diivodu vyznamu pro praktickou cast.

Mezi nejcastéjsi nastroje a metody internetového marketingu tedy patfi:
e Webova prezentace
e SEO
e Reklama na Internetu
e Socialni sité

¢ E-mailing

Katalogy, oborové portaly a prednostni vypisy

3.3 Webova prezentace firmy

Pro vétSinu firem je pravé webova prezentace prvnim krokem k vyuZiti Internetu
k jejich propagaci. Pfedstavuje zaklad komunika¢niho mixu firem na Internetu, na
ktery odkazuji nejen veskeré komunikacni nastroje v on-line prostredi, ale stale
Castéji i komunikac¢ni nastroje mimo Internet (Karlicek, 2016, s. 184).

Priizkum Asociace malych a stiednich firem a Zivnostnikéi CR zledna 2014
doklada, Ze jiz 81 % oslovenych firem vlastni webové stranky (Malé a stredni pod-
niky na internetu, 2014). Vysledky studie z prosince 2012 udavaji &islo 60 % (Ces-
ké firmy na internetové viné, 2013). Dalo by se tedy fici, Ze firmy postupem ¢asu pfri-
chazeji na to, Ze vlastni webova prezentace firmy je vhodnym nastrojem pro jeji
propagaci.

Firemni webové stranky mohou plnit hned nékolik funkci naraz, mohou mit
za cil (Kotler, 2007, s. 194; Prikrylova a Jahodova, 2011, s. 222):

e Poskytovat informace (o spolecnosti, o jejich produktech a aktivitach)
e Budovat dobré jméno spolecnosti
e Rozvijet vztahy se zakazniky

e ZvySovat povédomi atd.

Kvalitni obsah, viditelnost, odpovidajici design a jednoduché uZiti, to jsou pod-

Webové stranky musi byt pro cilovou skupinu zajimavé predevsim z hlediska
obsahu. Musi navstévnikiim poskytovat relevantni, jedinec¢né, uzitecné
a divéryhodné informace, které budou dostatecné presvédcivé, aby doslo
k naplnéni stanovenych komunika¢nich a marketingovych cilti. Zastaralé informa-
ce navstévniky odradi, proto je dileZzita aktualnost stranek (Karlicek, 2016, s. 185-
186). Obsah je prospésny nejen ve vztahu k uzivateliim, ale také samovolné zvysuje
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viditelnost stranek (zejména prostrednictvim link buildingu) (Adaptic, 2016). Vice
o zvySovani viditelnosti webu v kapitole 3.4.

Dal$im nutnym faktorem pro efektivni fungovani webu je pristupnost. Spolec-
nost Adaptic, s.r.0. na svém webu (Adaptic, 2016) uvadi, Ze pristupnost we-
bu (web accessibility) je souborem pravidel, ktera zajiStuji jeho bezbariérovost.
Tzn. informace na webu jsou dostupné nezavisle na zobrazovacim zarizeni, jeho
nastaveni (napf. pritomnost riznych pluginti) a také na fyzickém stavu uZivatele.
Mezi ,postiZené uzivatele” patfi i roboti vyhledavact, ktefi vnimaji pouze textovy
obsah webu (bez obrazkli a multimédii) a stdle neumi dobte JavaScript. Webova
pristupnost je tedy také zakladem optimalizace pro vyhledavace (SEO). Lze ale na-
razit i na nazor opacny. Na nazor, Ze SEO zlepSuje dostupnost stranek lidem
sriznym postiZzenim. Ze stejného divodu byva takovato stranka dostupnéjsi
a pratelstéjsi i k robotim (Schmidt v Grappone a Couzin, 2007, s. 274).

Webové stranky by mély byt pouZitelné a intuitivné ovladatelné (Karlicek,
2016, s. 191). Pouzitelnost webu (web usability) je souborem mnoha pravidel, kte-
ré zlepSuji interakci navstévnika swebovou strankou. Pouzitelnost zvySu-
je srozumitelnost a prehlednost webu. ZaruCuje, Ze se na ném navstévnik snadno
orientuje, Ze se dokaze rychle dostat k pozadovanym informacim a plnit na webu
i své dalsi cile (Adaptic, 2016).

Viditelnost webu (web visibility) zdsadnim zplisobem ovliviiuje schopnost
webu plnit jeho cil. Jedna se o schopnost byt viditelny ve vyhledavacich, a byt tedy
jednodus$e nalezitelnym uZivatelem Internetu. Pokud na web nikdo nepfijde, nelze
ptes néj nic prodavat, $ifit informace nebo budovat zna¢ku. Cim je viditelnost we-
bu vyssi, tim vice na néj piichazi navstévnikl. Nezalezi ale jen na vysoké navstév-
nosti (kvantité), ale i natypu a potiebach navstévnika (kvalité). Mezi nejcastéjsi
aktivity majici vliv na viditelnost webu patfi optimalizace pro vyhledavace
a aktivity stim souvisejici, online reklama (PPC reklama, bannery a dalsi) nebo
napriklad e-mailing (Adaptic, 2016).

Design stranek ma velky vliv na prvni dojem, ktery web u navstévniki vyvola.
Mél by byt kreativni, odliSny od designu konkurenc¢nich webt, konzistentni
s positioningem znacky a jednotny napiic¢ jednotlivymi strankami (Karlicek, 2016,
s.193).

Spole¢nost Adaptic, s. r. 0. mezi kritéria pro efektivni fungovani webu dale ra-
di diivéryhodnost webu. Té Ize docilit jizZ zminénym divéryhodnym obsahem, cel-
kovou pouzitelnosti webu, uvedenim podrobnych kontaktnich informaci, fotogra-
fiemi konkrétnich lidi firmy atd. (Adaptic, 2016).

3.4 Optimalizace pro vyhledavace

SEO, zkratka pojmu Search Engine Optimization, ¢esky optimalizace pro vyhleda-
vace, zahrnuje Siroké spektrum uloh, které zlepsSuji postaveni webové stranky ve
vysledcich vyhledavani (tzv. SERP1) (Grappone a Couzin, 2007, s. 12).

1 SERP = Search Engine Result Page, v prekladu stranka vysledki vyhledavani


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/robot/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/javascript/
http://www.adaptic.cz/marketing/optimalizace-pro-vyhledavace/
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Domes (2011, str.9) uvadi, Ze cilem SEO je posunout webové stranky ve vy-
sledcich vyhledavani vyse, na lepsi pozice, atim dosdhnout vyssi navstévnosti
a potencialné i vétsich ziskl. SEO podle néj neni jeden postup ani zaru¢end metoda,
ale je to souhrn technik, sledovani, ladéni a také neodmyslitelného marketingu.
Rika, Ze vétsina technik pouzivanych v ramci SEO neni nijak specialnich, vie vycha-
zi ze zasady tvorby sémantického a pristupného webu, k CemuZ se nasledné prida-
vaji dals$f metody smérujici k lepsimu hodnoceni webu ze strany vyhledavace.

Spousta autorli a marketingovych konzultanti vas vsak rekne, Ze toto pojeti
SEO je v dneSni dobé zastaralé. Janouch (2014, s. 235-236) ve své knize uvadi po-
jem optimalizace webovych stranek, nebot podle néj Search Engine Optimization,
v prekladu optimalizace pro vyhledavace, miiZze byt zavadéjici, nebot’ optimalizace
se nedéla primarné pro vyhledavace, ale pro uzivatele. Uvadi, Ze hlavnim cilem SEO
je privedeni navstévnikd na stranky, zaroven je ale nutna premeéna piichoziho na-
vStévnika v zakaznika. Zlepseni pozic ve vysledcich vyhledavani je stale diilezité,
ale klicova je celkova optimalizace stranek — stranky musi byt pro navstévnika pii-
nosné. Navstévnik se na nich musi dobre orientovat, najit to, co hled4, a udélat na-
kup. O tom, Ze ,obsah je krdl, web je o obsahu a lidé chtéji kvalitni obsah. A co chtéji
lidé, chtéji ivyhledavace“ pojednava napiiklad i clanek spolecnosti Effectix.com,
s. 1. 0. (SEO je mrtvé? Nenavidi Google i Seznam SEQO?, 2013).

Faktory SEO lze rozdélit na:
e On-page faktory
o Off-page faktory

Existuji ale i pochybné a nedovolené praktiky SEO, tzv. ,black hat” metody.
Prokop tika, Ze SEO je byznys a rozhodujici jsou vysledky a efektivita, s jakou se
jich dosahuje. Rik4, Ze pravé to jsou skute¢nosti, kterymi se odlisuji ,black hat me-
tody od ,,white hat“ metod SEO. Pro ,black hat“ jsou oproti ,white hat” typické nizsi
startovaci naklady, rychlejsi efektivita s malou trvanlivosti, resp. vysokym rizikem
nepredvidatelnych zvratli (Online marketing, 2014, s. 15). Jejich pouZiti miZe mit
za nasledek to, Ze vyhledavac zacne stranky ignorovat a prestane je zobrazovat ve
vysledcich vyhledavani (Domes, 2011, s. 26), proto se pouziti téchto metod nedo-
porucuje.

3.4.1 On-page faktory

Jak je jiZ z ndzvu patrné, on-page faktory jsou faktory nachazejici se pfimo na hod-
nocené strance, které plisobi na umisténi stranky ve vysledcich vyhledavani. Mezi
on-page faktory mimo jiné patfi:

Kliéova slova

Klicova slova jsou zakladem optimalizace webovych stranek (Hornakova, 2012,
s. 100). ,Klicové slovo je slovo, podle néhoZ vds lidé najdou ve vyhleddvaci. MiiZe jim
byt obor cinnosti, ndzev nabizené sluzby Ci vyrobku, jméno, ndzev mésta a cokoliv
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dalsiho, co odpovidd zaméreni vaseho webu ci obchodu. Klicovd slova se pak casto
shlukuji do frdzi - ty obsahuji nékolik klicovych slov, kterd se pouZiji najednou” (Do-
mes, 2011, s. 41).

Nejvice lidi v prvni fazi hleda podle obecného klicového slova. Nasledné hle-
dani konkretizuje pridavanim dalsich slov. Na konci je tedy dlouha a presna fraze,
long tail, neboli cesky dlouhy ocas. Shrnuto: Na zacatku je velké mnozstvi hledaji-
cich, kteri hledaji hodné obecné. Na konci je malo hledajicich. Ti uz ale hledaji zcela
konkrétné (Domes, 2011, s.42). Ztoho lze vyvodit, Ze long tail je dilezity
i z hlediska nakupniho cyklu. Long tailové vyrazy pouzité v PPC reklamé maji opro-
ti obecnym frazim mnohem vétsi navratnost investic (ROI) (Adaptic, 2016).

Nuwber of results

o A

< More 5ener.‘c more GPQC{F[.:-Q-

Obrazek 1: Graf dlouhého ocasu (Long Tail, 2013)

Spravna kli¢ova slova jsou zakladem pro vytvoreni kvalitniho obsahu stranek.
Pro vhodny vybér klicovych slov je nutna jejich analyza. Tu lze udélat v prvnim
kroku svépomoci. Zamérit se na popis vlastni ¢innosti a popis produktu. Jaky pro-
blém produkt resi a jaky je opak problému, ktery produkt resi. Je vhodné se zamé-
Fit na stavajici klicova slova uvedena na nasich strankach, zamérit se na synonyma,
homonyma, antonyma nebo udélat analyzu stranek konkurence (Janouch, 2014,
s. 236-238).

Dale je moZné pouzit nastroje, které nam pfti vybéru spravnych slov pomohou.
Obycejny nasSeptavac. Bezplatny nastroj Planovac klicovych slov (Keyword Tool)
sluzby AdWords od Googlu, nastroj pro navrh klicovych slov v ramci inzertni sluz-
by Seznamu SKklik. Sklik neni jedinym z nastrojt, které lze od Seznamu vyuzit, dal-
$im z nich je nastroj Statistika hledanosti (Domes, 2011, s. 47-48).

Struktura URL

Adresa URL by méla byt co nejjednodussi a nejsrozumitelnéjsi (Seznam Napovéda,
2016). Méla by obsahovat klicové slovo — nazev firmy, nazev produktu, obecny vy-
raz pro ¢innost firmy nebo pro jeji produkt (Hornakova, 2012, s. 113). Z hlediska
vyhledavace obsah kli¢cového slova v URL adrese neni zas aZ tak vyznamny, ale Ja-
nouch (2014, s. 245) udava, ze URL adresa s klicovym slovem vzbuzuje ve vysled-
cich vyhledavani divéru a lidé na takové odkazy klikaji ¢astéji nez na jiné.
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Titulek stranky

Titulek <tit1e> je jednim z nejdiileZitéjSich on-page faktorii. Zobrazuje se na horni
listé prohliZzeCe a Horndkova (2012, s. 113) dale uvadi, Ze jej vétsina vyhledavacii
bere jako nadpis stranky v seznamu vyhledavani. Mél by byt spojen s obsahem, byt
srozumitelny, kratSiho charakteru, unikatni pro kaZdou stranku a poskytovat
smysluplné informace (Janouch, 2014, s. 245).

Popis stranky

Meta znacka (Description) slouzi ke stru¢nému popisu obsahu stranky. Vklada se
do hlavi¢ky stranky do tagu <meta>. K popisku mize byt pouZita celd véta nebo
kratky odstavec, ale zpravidla by nemél mit vice nez 150 znaki. Mél by obsahovat
klicova slova a byt pro kazdou stranku webu jedine¢ny (Seznam Napovéda, 2016).
Meta znacka description nema zadny vliv na pozici stranky ve vysledcich vyhleda-
vani, ale popis stranky mtze byt ve vysledcich zobrazen jako uryvek textu, ktery
miiZe uzivatele zaujmout natolik, Ze na néj klikne.

Nadpisy

Ke strukturovani obsahu stranky slouzi nadpisy. Zapisuji se do parovych
zpravidla jde o nadpis stranek, byva to prvni bod, ktery navstévnik na strance za-
chyti. Z pohledu vyznamu pro vyhledavace by mél vyjadiovat obsah stranek, upou-
tat pozornost a byt odlisny od titulku stranky. Nadpisy stejné drovné by mély byt
vzdy ve stejném HTML tagu. Plati pravidlo, Ze by se nadpisy mély na strance vysky-
tovat v ,priméreném" mnozstvi (Seznam Napovéda, 2016).

Validita

Validni stranku si Ize predstavit jako stranku korektni z pohledu gramatiky daného
jazyka. Mnoho chyb na strance znamena problém pro robota prochazejiciho stran-
ky, coZz miliZe mit vliv na indexaci (indexace - viz dale). Validita ma vliv
i na ptistupnost webu, ovliviiuje ijeho pouzitelnost, nebot validni stranky se
v nékterych pripadech rychleji vykresluji v prohliZeci (Adaptic, 2016).

Text odkazia

Odkazy jsou nedilnou soucasti stranky. Mohou byt interni, externi a zpétné. Zpétné
odkazy ale radime do off-page faktort. Pro vSechny odkazy plati, Ze by mély obsa-
hovat vystizny text, ktery se tyka odkazované stranky. Zapisuje se do znacky <a>
(anchor). Vhodné zvoleny text odkazu fekne uZivateli i robotovi néco o strance, na
kterou odkazuje. Text odkazu by mél byt kratky, ale zaroven dostatecné popisny.
(Seznam Napoveéda, 2016)

Pokud se rozhodneme vloZit na naSe stranky externi odkazy, je vhodné odka-
zovat pouze na divéryhodné weby s kvalitnim obsahem, které jsou tematicky spja-
té s obsahem naseho webu. Pokud si nejsme jisti dvéryhodnosti webu, na ktery
odkazujeme, je vhodné odkazu nastavit atribut rel="nofollow". Externi odkazy by


http://www.adaptic.cz/znalosti/efektivni-web/pristupnost-webu/
http://www.adaptic.cz/znalosti/efektivni-web/pouzitelnost-webu/
http://napoveda.seznam.cz/cz/fulltext-hledani-v-internetu/optimalizace-webu/off-page-faktory/
http://napoveda.seznam.cz/cz/fulltext-hledani-v-internetu/komunikace-s-vyhledavacim-robotem/nofollow/
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se na strankach mély vyskytovat v ,prfiméreném mnozstvi“ a mély by byt prirozené
rozprostieny (Adaptic, 2016).

Struktura webu a prolinkovani

Janouch (2014, s. 246) uvadi, Ze kvalitni struktura webu umoziuje snadnou navi-
gaci pro navstévniky. V napovédé Seznamu se lze dale docist, Ze dobte vytvorena
webova stranka se korektné zobrazi uzivateli isvypnutymi styly. Prolinkovani
pomoci menu, ale i pomoci internich odkazii slouzi nejen navstévnikiim, ale ma
vyznam i pro vyhledavace (Seznam Napovéda, 2016).

Popis obrazka

Obrazky jsou pomérné béZnou soucasti stranek. Jejich pouziti lze zefektivnit pouZi-
tim atributu "alt", do kterého se piSe stru¢ny obsah obrazku. Tento atribut je navic
povinny iz hlediska validity. Obrazky (a tim padem i celé stranky) s vyplnénym
atributem "alt" jsou pro robota srozumitelné (obecné neni robot schopen rozeznat,
co je na obrazku) a tim padem ilépe nalezitelné. Atribut "alt" je vyznamny i co se
pristupnosti stranek tyce (Seznam Napovéda, 2016).

Obsah stranky

uvadi, Ze bez kvalitniho obsahu na strankach nema SEO zadny vyznam. Pokud na-
vStévnik na strankach nenajde, co hleda, opusti je. Naopak kvalitni a zajimavy ob-
sah ma za nasledek to, Ze na stranku lidé za¢nou vice odkazovat. Obsah stranky by
byt srozumitelny a dobfe strukturovany a meél by obsahovat kli¢cova slova (Horna-
kova, 2012, s. 114).

3.4.2  Off-page faktory

Off-page faktory jsou vnéjsi c¢initele plisobici na hodnocenou stranku. Podle webu
spolec¢nosti Adaptic s. r. 0. maji vzhledem ke své horsi ovlivnitelnosti mnohem vétsi
vahu neZ on-page faktory (Adaptic, 2016).

Zpétné odkazy

Hlavnimi off-page faktory, které ovliviiuji umisténi stranek ve vysledcich vyhleda-
vani, jsou zpétné odkazy. Obecné by vSechny zpétné odkazy mély vznikat priroze-
nym zplUsobem na zdkladé kvalitniho obsahu. Ziskat je lze ale ipomoci
zprav/clanki publikovanych na jinych webech, propagaci stranek na socialnich
sitich, publikovanim na blogu, registraci do katalogi, apod. (Seznam Napovéda,
2016).

Pravé kvalitni obsah stranek podnécuje lidi k tomu, Ze na né prirozenym zp-
sobem odkazuji. Lze rici, Ze zpétny odkaz tak vyjadruje fakt, Ze obsah nasi stranky
nékoho zajima (Janouch, 2014, s. 283).

Dilezité je nejen mnozstvi zpétnych odkazi, ale obzvlasté jejich kvalita. Vy-
znam ma i text odkazu, relevance odkazujici stranky, tematicka pribuznost odkazu-
jictho webu a dalsi (Adaptic, 2016).
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Indexace

Ackoliv bylo feceno, Ze off-page faktory jsou faktory, které se nenachazeji na hod-
nocené strance, neni tomu az tak uplné pravda. Aby vyhledavac zobrazil ve vysled-
cich vyhledavani odkaz na néjakou stranku, musi o této strance védét, musi ji mit
ve svém indexu. K indexaci dochazi pomoci vyhledavaciho robota, ktery prochazi
stranky, které jiZ navstivil, a soubory sitemap (mapa stranek), zaznamenava aktua-
lizace na strankach, a ziskava tak odkazy na stranky nové (Janouch, 2014, s. 248).

Pred uloZenim stranky do indexu probiha tzv.razeni, pri kterém dochazi
k hodnoceni (rank) stranek, coZ je v procesu vyhledavani naprosto kli¢ové. Cim
lepSi hodnoceni, tim vySe se dana stranka zobrazi ve vysledku vyhledavani. (I kdyz
tomu tak nemusi byt vzdy, nebot o tom dale rozhoduje celd rada faktort. Klicova
slova (i fraze na strance, stari domény atd.) (Domes, 2011, s. 16).

Hodnotici systém je u kazdého vyhledavace jiny. PageRank spole¢nosti Google
pocita hodnotu stranek podle toho, kolik a jak dtlezitych stranek na hodnocenou
stanku odkazuje. Vychozi hodnotou je PageRank vychozi stranky. Ta ¢ast své hod-
noty odkazem propijcuje strance, na kterou odkazuje. Cim vy$3i PageRank, tim
mize byt ve vysledku vyhledavani vys (Domes, 2011, s. 12-13).

Hodnotici systém S-Rank od Seznamu bere kromé odkazi vedoucich na stran-
ku v potaz také odkazy vedouci ze stranky, ¢imZ se liSi od PageRanku (Domes,
2011,s.13).

N\ 3 & 3 \» N N < 5 & N\ "\ X >
= : Robot preda "\ i N Vyhledavaé < Uzivatel polozi ™\ ™ Vyhledavac
) F:?Z%Ik;k;r;zf \ obsah > D\g:l:i:;:;i > ) obsah uloi do > > dotaz > B zobrazi
? vyhledavaci // y indexu 7/ wyhledavaéi /// vysledky

Obrazek 2: Co vede k zobrazeni stranky ve vysledcich vyhledavani (Domes, 2011, s. 11)

3.5 Reklama na Internetu

Internetova reklama je neodmyslitelnou souc¢asti komunika¢niho mixu na Interne-
tu. ,Reklamou jako takovou se oznacuje jakdkoliv placend forma neosobni prezenta-
ce a propagace myslenek, zboZi nebo sluZeb identifikovaného sponzora prostrednic-
tvim hromadnych médi.” (Kotler, 2007, s. 855). Janouch (2014, s. 77) dale udava, ze
reklama je nastrojem slouZicim k propagaci znacek, firem a myslenek, nastrojem
k presvédc¢ovani, informovani lidi a k vyvolani zadjmu o produkt. Z dlouhodobého
hlediska ma vyznam k pripominani produktti a znacek.

Reklamu na Internetu lze délit podle mnoha kritérii.
Janouch (2014, s. 81) ji podle jednotlivych forem rozdéluje na:

¢ PloSnou reklamu

e Zapisy do katalogti, oborovych portalt
e Prednostni vypisy

e PPC reklamu
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Krutis (Co je to internetovy marketing, 2007) zase na:

PloSnou reklamu
Textovou reklamu

Search marketing?

Vyhody reklamy na Internetu

Velky dosah a presné zacileni — na Internetu je moZné oslovit nejen velky po-
¢et uzivateldi, ale reklamu je mozné zacilit pfimo na konkrétni ¢ast trhu (dle
bydlisté, véku, zajmu zakaznika apod.)

Relativné nizké naklady - internetova reklama stoji mnohem méné nez napii-
klad celostrankova reklama v deniku ¢i magazinu, uc¢inek - posuzovan cCisté
podle zasahu - je vSak mnohdy mnohem vyS$si

MozZnost reakce — reklamy mohou pfimo reagovat na priliv zdkaznikd, dle po-
tieby je mozné je kdykoli upravit nebo zastavit

Podrobna analyza - pocitadla nabizi prehled o tom, kolikrat se reklama jiz
zobrazila, kolik lidi na ni kliklo a na cilové strance napriklad objednalo zboZi,
zaroven je mozné zjistit i detailnéjsi informace o tom, co presné zakaznici hle-
dali ¢i z jakych webi prisli

Moznost osloveni konkrétniho zajemce - lidé na Internetu vyhledavaji vse, co
je zajima ¢i co aktualné potrebuji, nékteré reklamni systémy na to umi reago-
vat a cilené nabizi inzerci na produkty, jeZ souvisi s obsahem, které konkrétni
uzivatel vyhledava a navstévuje

(Reklama na Internetu, 2014)

Nevyhodou reklamy na Internetu miiZe byt jeji neosobni charakter (Prikrylo-

va a Jahodova, 2010, s. 225).

Bannerova reklama
Nejstarsi z forem reklamy na Internetu je jednim z druhti reklamy plos$né.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 227) uvadéji, Ze banner je reklamni prouzek

nesouci reklamni sdéleni a pfi kliknuti na néj presméruje uZivatele na www stran-
ky inzerenta. Za banner lze platit rliznymi zptsoby. Mlze to byt platba za pocet
klik{ na banner, za pocet konverzi apod.

Bannery lze délit podle typu na:

Statické (obrazek ve formatu JPEG atd.)
Animované (format GIF)

Interaktivni (flash animace)

2z Search marketing = marketing ve vyhledavacich = souhrn SEO a PPC (Grappone a Couzin, 2007,

s. 62)
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Reklamni prouzky existuji v nejriiznéjsich rozmérech (Bouckova a kol., 2003,
s. 404; Blazkova, 2005, s. 82), nékteré z nich budou v nasledujicich radcich pred-
staveny:

¢ Full Banner o velikosti 468 x 60 pixeli je nejuzivanéjsi format.

o Interstitial je obvykle celostrankova reklama, ktera se zobrazi na nékolik
sekund pred nactenim vlastnich stranek, na néz uZivatel miril. Aby uzivatele
moc nezatézovala, nesmi se zobrazovat moc dlouho, musi se rychle nacist
a uZivatel ma mit mozZnost tuto reklamu , preskocit".

e Pop-up (window) neboli vyskakovaci okno otevirajici se automaticky
v novém okné pii vstupu na stranky. Tato forma reklamy na Internetu je vSak
nejvice kritizovana. PorusSuje pravidla pristupnosti aje neeticka (Janouch,
2010, s. 154).

e Skyscraper (120 x 600 pixelti), jehoz vyhodou je vétsi plocha blizka tiskové
inzerci. Zobrazuje se na strankach vpravo.

¢ Tlacitka, malé reklamni plochy obvykle umisténé na konci stranky nebo pod
menu (Janouch, 2010, s. 154).

Ackoliv je ucinnost bannerové reklamy (resp. plosné reklamy) velmi nizka,
existuji situace, kdy se i presto tento druh reklamy vyplati. Jde o reklamu svazanou
s tématem stranek, tzn. Ze se reklama zobrazi na portalech, které souviseji
s obsahem reklamy. Jako format platby se zde vyuZziva PPC. U tohoto typu reklamy
jde predevsim o budovani znacky (branding) a zvySovani navstévnosti stranek (Ja-
nouch, 2014, s. 88).

V souvislosti s bannerovou reklamou je nutno zminit jev zvany bannerova sle-
pota. Bannerovou slepotou lze oznacit podvédomé ignorovani plo$né reklamy.
UZivatelé Internetu jsou jiZ natolik zvykli na typické umisténi a tvary bannerd, Ze
uZ je nevnimaji (Adaptic, 2016).

Textova reklama

Textova reklama je reklama zavislad na kli¢ovych slovech, vétSinou umisténa ve
vysledcich vyhleddvani na dana klicova slova. Jeji formaty jsou tvoreny kratkych
textem, nékdy i malym statickym obrazkem. Hlavnim cilem je bezprostfedni reak-
ce uzivatele (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 229).

Zakladni formy textové reklamy piedstavuji zapisy do katalogd, placené odka-
zy ve vyhledavacich vyskytujici se ve dvou formach, jako PPC reklama a prednostni
vypisy v katalogu (Prikrylova a]Jahodova, 2010, s.229-230). Konkrétnéji bude
témto formam reklamy vénovan prostor dale v textu a v kapitole 3.6.

PPC reklama

PPC reklama, pay-per-klik neboli zaplat za klik. Jak je jiZ z jejiho nazvu zrejmé,
princip PPC reklamy spociva v tom, Ze inzerenti neplati za zobrazeni svych reklam,
ale az za to, kdyZ na né nékdo klikne (Salova a kol., 2015, s. 97). Janouch (2014,
s. 94) oznacuje PPC reklamu za jednu z nejic¢innéjSich forem marketingové komu-
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nikace na Internetu. Ta se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale
také ve skutecné presném zacileni. MoZnost svazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé
na Internetu hledaji, znamena vysokou pravdépodobnost ziskdni navstévniki
a nasledné zakaznikl. DalSim divodem, proc¢ je tato forma reklamy tak ucinna, je
fakt, zZe lidé prestavaji rozliSovat mezi tzv. prirozenymi vysledky vyhledavani
a vysledky poskytnutymi reklamnim systémem.

PPC reklama se zobrazuje (Salova a kol., 2015, s. 98):

¢ Ve vyhledavaci siti formou textovych inzerati - reklama ve vysledcich vy-
hledavani, cilend na vyhledavané fraze. Jeji vyznéni tak musi nabizet nejrele-
vantnéjsi odpovéd’ na hledany dotaz. Karlicek (2016, s. 191) rika, Ze reklama
ve vyhledavacich je velmi oblibeny nastroj internetového marketingu, ktery jiz
patii mezi standartni zptisoby budovani navstévnosti webovych prezentaci.
Dale tika, Ze stejné jako u SEO jde ozdroj vysoce relevantni navstévnosti.
Oproti SEO ma reklama ve vyhledavacich sitich vsak tu vyhodu, Ze firma mtze
dosahnout vysoké viditelnosti ve vyhledavacich okamZité.

e Vobsahové siti formou textovych inzerati agrafickych banneru -
v pripadech, kdy uzivatel hleda informace na webech. Tim, Ze si prohlizi
stranky, mu miiZe byt zobrazena reklama v kontextu k obsahu dané stranky
(kontextova reklama).

Vyhody PPC reklamy jsou (Janouch, 2014, s. 95):
e Plati se jen za navstévnika (nékdy dokonce jen za zadkaznika)
e Presné zacileni

e Kampaneé jsou pod dikladnou kontrolou - Ize je kdykoliv zménit, nutnost neu-
stalé kontroly vsak pro nékoho mtze byt nevyhodou PPC reklamy

e Snadné vyhodnoceni piinost

PPC reklama se ¢asto pouziva zaroven s jinymi formami zvySovani viditelnosti
webovych stranek, zejména s optimalizaci pro vyhledavace, kterou vhodné dopliiu-
je. Unovych webl umoznuje pieklenout obdobi, nez se web dostane do vysledki
vyhledavani. PPC kampané mohou také pomoci pokryt klicova slova, ktera se po-
moci SEO pokryt nepodarilo (Adaptic, 2016).

Za nejznaméjsi PPC systém ve svété lze oznacit reklamni systém Google Ad-
Words. V Ceské republice, kromé AdWords, jsou pak dale pouZivany reklamni sys-
témy Seznam Sklik a eTarget.

Intextova reklama

Pod intextovou reklamou si lze predstavit text na internetové strance, ktery obsa-
huje podtrZena slova - reklamni klicova slova. Pokud pres toto slovo prejedete
mysi, zobrazi se bublina s reklamnim sdélenim k danému klicovému slovu. Po klik-
nuti na néj se dostanete na odkazovanou stranku (Hornakova, 2012, s. 169).


http://www.adaptic.cz/znalosti/efektivni-web/viditelnost-webu/
http://www.adaptic.cz/znalosti/efektivni-web/viditelnost-webu/
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Kontextova reklama

Jedna se o reklamu, ktera se zobrazi jen na takové webové strance, jejiz textovy
obsah uzce souvisi s klicovymi slovy reklamniho sdéleni. Spravna volba klicovych
slov ptidélenych k reklamé tedy hraje velkou roli, nebot pravé na ni znacné zavisi,
na jaké webové strance se kontextova reklama zobrazi (Janouch, 2014, s. 120).

Vyuzitim kontextové reklamy zvySujeme pravdépodobnost, Ze zacilime pravé
na skupinu uzivatelli, kterou nase reklamni sdéleni nejvice zaujme. (Newsletter:
Kontextova reklama, 2008)

Kontextova reklama je vlastné zptsob cileni, tudiZ neomezuje formu reklamy,
kterou mizeme pouzit (Newsletter: Kontextova reklama, 2008). Za kontextovou
reklamu lze oznacit ploSnou reklamu, videoreklamu, prednostni vypisy i reklamu
v obsahovych sitich v PPC systémech. Ale nikoliv reklamu ve vyhledavaci siti vy-
hledavacii (Janouch, 2014, s. 120).

3.6 Internetové katalogy, oborové portaly a pirednostni
vypisy
3.6.1 Internetové katalogy

Dals$i moZnosti, jak svou firmu propagovat na Internetu, jsou internetové katalogy
a oborové portaly. Zapisy do katalogt slouZi zejména k tomu, aby lidé firmu, jeji
webové stranky a jeji produkty nasli (Janouch, 2014, s. 88).

Do katalogu je nutné se zaregistrovat, registrace byva ale vétSinou zdarma.
Katalogy obvykle ale nabizeji i placenou registraci, ktera nabizi bonusy oproti uctu,
ktery je zdarma (Horniakova, 2011, s. 96).

Vyhodou katalogti je to, Ze odkazy v nich mohou nasemu webu ptredat hodno-
ceni (PageRank, S-Rank). Na rozdil od vyhledavaci ale katalogy navstévuje méné
lidi a zapisy na prednich pozicich jsou placené (Domes, 2011, s. 89).

Nejznaméj$im a nejvyznamnéjsim katalogem v Ceské republice je katalog Se-
znamu - Firmy.cz. Zapis do tohoto katalogu ma velky prinos, protoZe samotny vy-
hledavac¢ Seznam jej povaZzuje za relevantni a stavi jej pti vyhledavani nad vSechny
ostatni katalogy. Alidé jej také ke hledani firem v intenzivni mire vyuZivaji (Ja-
nouch, 2014, s. 88). CoZ dokladaji i data z projektu Netmonitor. BEhem tinora 2016
stranky Firmy.cz zaznamenaly 10 899 993 navstév (Online data (OLA), 2016).

Kromé katalogu Firmy.cz samozrejmé existuji i dalSi obecné katalogy:
e Firmy.idnes.cz

e Najisto.cz a mnoho dalSich

Navstévnost téchto katalogii je ale obvykle oproti katalogu Firmy.cz nulova
nebo extrémné nizka. Cilem zapisu do téchto katalogti je predevsim ziskani vétsSiho
poctu relevantnich zpétnych odkazii, i kdyZ jen s malym hodnocenim (Domes,
2011, s.91).
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3.6.2  Oborové portaly

Tematické portaly jsou internetové portaly vénujici se konkrétnimu oboru podni-
kani. Pocty navstévniki nejsou tak veliké, jako je tomu napriklad u obecnych kata-
logti. Ale i tak mohou byt pro firmy zajimavé, nebot’ se na nich soustredi lidi zaji-
majici se o urcity obor, produkty z daného odvétvi.

Vezmeme-li v potaz obor podnikani firmy, jejiZ propagaci na Internetu se bu-
du zabyvat v praktické casti prace, za portadl vhodny ke zminéni stoji truhlarsky-
portal.cz.

3.6.3 Prednostni vypisy

Pfednostni vypisy se zobrazuji na zvyhodnénych pozicich. Zobrazuji se na
prvnich mistech ve vybrané kategorii pred zapisy nezvyhodnénymi. Podobné jako
u vyhledavace plati i u katalogu to, Ze lidé jen malokdy listuji v dalSich strankach
a vétSinou hledaji pouze na prvni strance. Na tu se mohou dostat pravé jen pred-
nostni zapisy (Domes, 2011, s. 93-94).

Prednostni vypisy jsou nabizeny lidem, ktefi za né zaplati. Nékteré katalogy je
udéluji za umisténi zpétného odkazu na vas web. Umisténi zpétného odkazu na
web ale neni vyhodné (Domes, 2011, s. 94).

Placeny zapis se u obecnych katalogti vyplati pouze u katalogu Firmy.cz, nebot’
ten ma diky portdlu Seznam sluSnou navstévnost a propagaci. Ale i zde je nutné
zvazit, zda se placeny zapis do katalogu vyplati, zda pres néj budou prichazet sku-
teCni zdkaznici. Vzdy je vhodné zapis vyzkouset, nez za néj zaplatite (Domes, 2011,
s. 91).

3.7 Socialni sité

Pro socidlni sité Ize najit v Karlickovi (Trusov, Bodapati a Bucklin in Karlicek, 2016,
s. 196) definici, ktera rika, Ze ,socidlni sité jsou integrovand seskupeni registrova-
nych uZivatelt, kteri vytvdreji urcity obsah a sdileji jej se svymi prdteli a zndmymi.”
Patii do kategorie online socidlnich médii, ktera mohou byt definovana jako ,ote-
virené interaktivni on-line aplikace podporujici vznik neformdlnich uZivatelskych siti”
(Constantinides a Fountain in Karlicek, 2016, s.196). Sami uZivatelé vytvareji
a sdileji vramci téchto siti nejriznéjsi obsah (osobni zkuSenosti, zazitky, nazory,
fotografie atd.).

Mezi nejznaméjsi socialni sité patii Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram,
Pinterest nebo napriklad Google+.

Kuchar (2015) ve svém c¢lanku uvadi to, Ze se pro marketingové ucely vyplati
vyuZivat nejen Facebook, ale uZ i ostatni vySe zminované sité, které nabizeji nové
moZznosti, jak vytvaret zajimavy obsah a budovat komunity kolem své znacky na-
pric vice kanaly. Lambert (2016) naptiklad udava, Ze na Instagramu interakce pu-
blika dosahuje aZ trojnasobku toho, s ¢im se setkava na Facebooku. Kuchar (2015)
také uvadji, Ze socidlni média je nutno brat spisSe jako nastroj, ktery poskytuje pro-
stredi pro interakci se zakazniky, nez jako nastroj, ktery ma primy vliv na prode;j.
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Bednar (2011, s. 28) uvadi, Ze socialni sité mohou byt pouzivany k celé radé
aktivit, které souviseji s marketingem a Ize je vyjadrit tfemi hlavnimi kategoriemi:
1. Navazani kontaktu s klientem
2. Presvédceni klienta ke koupi, k propagaci znacky nebo ke komunikaci
s okolim o znacce a o produktu
3. Poprodejni podpora a dlouhodoba komunikace s klientem

3.7.1 Facebook

»~Rozsdhly spolecensky webovy systém slouZici hlavné k tvorbé socidlnich siti, komu-
nikaci mezi uZivateli, sdileni multimedidlnich dat, udrZovdni vztahi a zdbavé.“ To je
definice podle Janoucha, kterou ve své knize pouzili Juraskova, Hornak a kol.
(2012, s. 73). Systém plivodné urceny pouze studentlim Harvardu se stal nejveétsi
socidlni siti svéta. Podle udaji statistického portalu Statista (Leading social
networks worldwide as of January 2016, 2016) jej vyuziva vice nez 1,550 miliona
aktivnich uzivatelti mésicné.

Sam Janouch (2014, s. 304) udava, Ze popisovat podrobné vSechny moZnosti,
které Facebook pro marketingovou komunikaci nabizi, by vyslo na celou knihu.
Budou zde nastinény alespon zakladni moZnosti, které Facebook k propagaci firem
nabizi.

Stranka

Zakladnim marketingovym nastrojem firem na Facebooku jsou tzv. stranky. Ty
slouzi zejména koficidlni prezentaci firem, znacCek avyrobkl. Bednar (2011,
s. 102) rik4, Ze stranky jsou mistem, kde firmy mohou nejen aktivné komunikovat
s publikem, ale zejména se pted publikem predvadét.

Bannery
Facebook poskytuje také moznost bannerové reklamy, ktera je placenou zaleZitos-
ti. Placeni probiha za pocet zobraceni nebo pocet klikii. Vyhodou bannerii na Face-
booku je jejich cileni. Bannerovou reklamou lze odkazovat na stranku na Faceboo-
ku, udalost na Facebooku, ale i na stranky externi (www stranka apod.) (Hornako-
va, 2011, s. 235).

Lambert (2016) ve svém Cclanku zabyvajicim se novinkami atrendy
v socialnich sitich pro rok 2016 uvadi, Ze lidé ¢im dal tim vice vyuzivaji ad-block
systémy pro bézné bannery. Reklama nas na Internetu provazi témér na kazdém
kroku a néktefi uzivatelé se ji snazi vSemi moznymi zptsoby branit. A to samé se
podle néj déje ina socidlnich sitich - lidé reaguji ¢im dal negativnéji na posty
a reklamy, které je nezajimaji, nebo je dokonce obtézuji. Od toho se odviji nejen
dosah postt, ale i cena reklamy. Tvrdi, Ze firmy, které budou na sitich sdilet pouze
reklamni obsah, nemaji Sanci obstat v konkurenci. Naopak, kvalitni obsah bude
firmy posouvat vpied za zlomek ndkladi, které by investovaly do reklamy.
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3.8 E-mailing

Podle Juraskové, Hornaka a kol. (2012, s. 63) lze e-mailing, tedy rozesilani e-maild,
zatradit do direct marketingu3. E-mailing patfi mezi G¢inné formy marketingové
komunikace na Internetu. Je vhodny k udrzovani a rozvijeni vztahl se zdkazniky,
k udrzovani jejich povédomi o znacce, nékteré e-maily jsou zase zasilany se zamé-
rem docilit okamzitého prodeje (Janouch, 2014, s. 208).

Janouch (2014, s. 204) uvadi radu vyhod komunikace se zakazniky prostiednic-
tvim e-mailu, jimiz jsou:
¢ Snadna personalizace
¢ Diferencovany pristup
MozZnost okamZité reakce
Nizké naklady

Jednoduché vyhodnocovani efektivity

Hornakova (2011, s. 214) rozdéluje e-maily na vyZadané a nevyzadané. VyZza-
dané chodi zakazniklim, kteii néjakym zplisobem dali spolecnosti sviij e-mailovy
kontakt, souhlas k odbéru e-maili, napt. pti vydani zdkaznické karty, zaregistrova-
nim se do e-shopu, zapsanim se k odbéru novinek atp.

Pokud souhlas k odbéru od prijemcti udélen nebyl, jedna se o spam (Jurasko-
va, Hornak a kol., 2012, s. 63).

Posilani e-maild je regulovano zakonem ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
udajlii a o zméné nékterych zdkont, a zdkonem ¢. 480/2004 Sb. O nékterych sluz-
bach informacni spolec¢nosti, ktery mimo jiné rika, Ze ,podrobnosti elektronického
kontaktu lze za tcelem Sireni obchodnich sdéleni elektronickymi prostredky vyuZit
pouze ve vztahu k uZivateliim, kteri k tomu dali piedchozi souhlas.”

Lze tedy fici, Ze nejen Ze ma posilani e-maild bez souhlasu piijemce z pohledu
marketingové komunikace minimalni efekt, ale také dochazi k poruseni zakona
(Janouch, 2014, s. 206).

Mozné ¢lenéni e-mailia:

1. E-mail s nabidkou

Oznacované jako promo e-maily nebo konverzni e-maily, jsou to e-maily
s nabidkou zbozi a sluZeb a jsou typické zejména pro e-shopy. StéZejnim u tohoto

typu e-maili je personalizace. Osloveni jménem, ale také zasilani nabidky urcené
konkrétnimu zakaznikovi pravé podle jeho preferenci, posledniho nakupu apod.

3 Direct marketing = pfimy marketing, neboli ¢innosti, kdy komunikace probihd mezi dvéma sub-
jekty. Osloveny subjekt ma moZzZnost zpétné reakce, interakce s tim, kdo jej oslovil (Janouch, 2014,
s.203)
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Tyto informace a mnoho dal$ich maji e-shopy ve svych databazich (Janouch, 2014,
s. 204-210).

2. Newsletter

Pravidelné posilany e-mail s informacemi, které by nemély byt prodejniho, ani
propagacniho charakteru (JuraSkova, Hornak a kol,, 2012, s. 64). Mél by piisobit
jako béZny e-mail aobsahovat témata, ktera zaujmou a prinesou spolecnosti
uspéch (zvyseni poctu predplatitelti, vice zpétnych vazeb od zakaznikl apod.) (Ja-
nouch, 2014, s. 213).

Témata mohou mit charakter:
¢ Tipy, navody, jak na to
e Zebtitky, prizkumy, statistiky

e Rozhovory ajiné

3. Permission e-mail

Janouch (2014, s. 214) udavj, Ze jde o e-mail pro predplatitele. Je to privilegium,
poslat oCekavané, osobni a relevantni sdéleni lidem, ktefi takové sdéleni chtéji ob-
drzet. Jde tedy o to, Ze zakaznik o sdéleni nejen vi, ale vyloZené je oCekava.
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4 Dotaznikové Setreni

Soucasti praktické casti prace bylo dotaznikové Setieni s ndzvem ,VyuZiti interne-
tovych technologii pro propagaci truhlarstvi“, které probéhlo v obdobi od 4. do
31. birezna 2016. Plivodné mélo byt cilem tohoto priizkumu zjistit pouze poZadav-
ky potencidlnich a souc¢asnych zakaznikl truhlarstvi na webové stranky, jejich ob-
sah a vzhled. Pricemz zjisténé tidaje budou vyuZity pii ndvrhu webové prezentace
truhlatstvi. Souc¢asné do dotazniku ale byly ptidany otazky tykajici se chovani spo-
tiebitelll v internetovém prostredi, jejichz vysledky budou napomocny pti navrhu
dalSich moZnosti propagace firmy.

Dotaznik byl vytvoren na serveru vyplnto.cz. Obsahoval 28 otazek. Otazky by-
ly poloZeny prevazné formou uzavienych a polouzavienych otazek. Dale pak for-
mou maticovych otazek a otazek otevienych. Jeho podoba je k nahlédnuti v ptilo-
ze A.

Dotaznik byl distribuovan pouze v elektronické podobé. Prostrednictvim vy-
vésSeni a sdileni na socialni siti Facebook, prostiednictvim odkazu zaslaného e-
mailem stavajicim zdkaznikim truhlafstvi a prostiednictvim vhodné zvolenych
diskuznich fér a webovych stranek zabyvajicich se tématem truhlarstvi, femeslna
vyroba, poptavka truhlari atd.

4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Na dotaznik celkem odpovédélo 201 respondentd, z toho 119 Zen a 82 muz.

V tabulce ¢. 3 na strané 3717 lze kromé pohlavi respondentii také zjistit jejich
vék, ekonomickou aktivitu a bydlisté. Co se tyCe véku respondentd, nejvice jich
spadd do vékové kategorie 18-24 let (43,28 %), dale do kategorie 25-34 let
(20,9 %) a 35,82 % respondentti lze zatadit do kategorie 35 a vice let.

Co se tyCe ekonomické aktivity respondentti, tak 49,751 % oslovenych jsou
zaméstnani, 38,308 % oslovenych jsou studenti, 5,97 % podnikatelé, 2,985 % du-
chodci, 2,488 % Zeny na materské ¢i rodicovské dovolené a 0,498 % nezaméstnani.

Vice jak 3/, oslovenych, konkrétné 60,2 %, uvedlo jako své bydlisté Pardubicky
kraj. Déle jsou zde zastoupeny viechny kraje Ceské republiky kromé kraje Karlo-
varského.
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Tabulka 3: Identifika¢ni udaje

Pohlavi Zenva 119 59,20
Muz 82 40,80
18-24 let 87 43,28
25-34 let 42 20,90
35-44 let 39 19,40
Vék
45-54 let 20 9,95
55-64 let 9 4,48
65 avice let 4 1,99
Student 77 38,31
Zaméstnany 100 49,75
Ekonomicka aktivi- |Podnikatel 12 5,97
ta Nezaméstnany 1 0,50
Duchodce 6 2,99
MD, RD 5 2,49
Pardubicky 121 60,20
Jihomoravsky 27 13,43
Kralovohradecky 13 6,47
Vysocina 9 4,48
Olomoucky 7 3,48
Stredocesky 6 2,99
Bydlisté (kraj) [Hlavni mésto Praha 5 2,49
Zlinsky 5 2,49
Plzerisky 3 1,49
Ustecky 2 1,00
Moravskoslezsky 1 0,50
Liberecky 1 0,50
JihoCesky 1 0,50
Tabulka 4: Roz§if'ul°ici otézki
Nechali jste si nékdy vyrobit nabytek na miru? 58,21 41,79
Znate firmu Pavel Vencl - truhlarstvi 55,72 44,28

Nechali jste si u ni nékdy néco vyrobit? 44,64 55,36
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Tabulka 5: Faktori vedouci k rozhodnuti zadat si virobu nébitku na miru

MozZnost specifickych rozmért

Kvalita
Moznost vlastniho vybéru materiala
Osobni pristup

Cena

o | W N

Urcita prestiz

58,21 % oslovenych si nékdy nechalo v néjakém truhlarstvi vyrobit nabytek
na miru, pficemz u méné neZ 2/, (38,46 %) to byl pouze ojedinély vyskyt, zbylych
61,54 % preferuje nabytek vyrobeny na miru. Hlavni faktory, které respondenty
vedly krozhodnuti zadat si vyrobu nabytku na miru, jsou moznost specifickych
rozmérd, kvalita a mozZnost vlastniho vybéru materiald.

55,72 % oslovenych zna firmu Pavel Vencl - truhlatstvi. 101 z nich uvedlo ja-
ko své bydliSté Pardubicky kraj, 5 znich kraj Kralovohradecky, 2 Hlavni mésto
Praha a po 1 Jihomoravsky kraj, Zlinsky kraj a kraj Vysocina. 44,64 % z nich si u ni
nékdy nechalo nabytek vyrobit.

A ted’ jiz k otazkam tykajicim se webovych stranek a chovani uzivatele na In-
ternetu:

e Otazka ¢. 1: Berete v potaz poradi webové stranky v organickém vyhle-
davani?

® Ano

M Ne

Obrizek 3: Poradi webové stranky v organickém vyhledavani

Prevazna vétSina dotazanych (konkrétné 80,10 %) uvedla, Ze bere v potaz poradi
webové stranky ve vysledcich vyhledavani. V zastoupeni 58,39 % pirevazuji Zeny.
Co se vékovych skupin tyce, tak nejvétsi potaz na poradi webové stranky ve vy-
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sledcich vyhledavani bere vékova skupina 25-34 let. Z celkovych 42 respondenti
této vékové skupiny jich na tuto otazku odpovédélo ,ano“ 38, tedy vice neZ 90 %.

Fakt, Ze lidé berou v tak velky potaz poradi webové stranky ve vysledcich vy-
hledavani, ma velky vyznam. Potvrzuje, Ze pri tvorbé webovych stranek je opravdu
velmi dllezité zabyvat se prvky, které poradi stranek ve vysledcich vyhledavani
ovliviiuji. Je nutné, aby se stranka ve vysledcich zobrazovala co nejvyse, nebot’ ¢im
vySe se konkrétni stranka zobrazi, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze na ni uzivatel
klikne.

e Otazka ¢. 2: Pokud se ve vysledcich vyhledavani objevi reklama vhodné
zvolena k vasemu dotazu, kliknete na ni?

4,98 %

B Rozhodné ano
M SpiSe ano
Spise ne

B Rozhodné ne

Obrazek 4: Reklama ve vysledcich vyhledavani

Na otazku, zda lidé ve vysledcich vyhledavani kliknou na reklamu, vhodné zvole-
nou vzhledem Kk jejich dotazu, odpovédélo 45,27 % respondentti spiSe ne a 40,3 %
respondentid spiSe ano. 9,45 % oslovenych respondentii by na reklamu v Zadném
piipadé nekliklo a pouze 4,98 % oslovenych by na takovyto vysledek vyhledavani
rozhodné Kkliklo. 40 % odpovédi ,rozhodné ano“ pochazi od vékové skupiny 18-24
let, 30 % od skupiny 25-34 let a 10 % od vékovych skupin 35-44 let, 45-54 a 65
a vice let.

Pokud bychom brali tyto odpovédi jako zavazné, tedy brali v potaz fakt, Ze
témeér 55 % oslovenych na reklamu ve vysledcich vyhledavani spiSe ¢i rozhodné
neklikne, tak reklama ve vyhledavacich by pro nasi firmu nebyla nezbytna. Tyto
vysledky vSak nemusi piresné odpovidat realité. Spousta uzivateli na reklamu ve
vysledcich vyhledavani prosté klikne a moc je nezajima, nebo viibec nevnimaji, Ze
jde o reklamu.
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e Otazka ¢. 3: Setkali jste se uz na Internetu s reklamou na truhlarstvi?

® Ano

H Nevzpomindm
si/Nevim

" Ne

Obrazek 5: Setkani s internetovou reklamou na truhlaistvi

Na tuto otdzku odpovédélo nejvice respondentii moZnosti ,Nevzpomindm
si/Nevim“ (58,21 %). 11,44 % dotazanych se s internetovou reklamou na truhlar-
stvi nikdy nesetkalo. Pouhych 30,35 % (tedy 61 osob) oslovenych uvedlo, Ze se
s reklamou na truhlarstvi na Internetu jiZ setkalo.

e Otazka ¢. 4: Kde jste se s ni setkali?

83,61 %

26,23 %
13,11 %
—
Vyhleddavace Facebook Oborové Videa
portaly

Obriazek 6: Setkani s internetovou reklamou, zdroje

Z 61 respondentd, ktefi na otdzku ¢. 3 odpovédéli ,ano“, 83,61 % uvedlo, Ze se
s reklamou na truhlarstvi setkali ve vyhledavacich. 26,23 % dotazanych se s ni se-
tkalo na socialni siti Facebook, 13,11 % na oborovych portalech. 3,28 % respon-
dentli dokonce uvedlo, Ze se s reklamou setkalo u videi (Youtube.com, apod.)
Shrneme-li otazky €. 3 a ¢. 4, pouhych 61 oslovenych si je védomo, Ze se nékdy
na Internetu setkali s reklamou na truhlafstvi. 51 z nich odpovédélo, Ze se s ni se-
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tkali ve vyhledavacich, coz ze vSech oslovenych c¢ita pouze 25,37 %. Z vysledki
u dalSich odpovédi je ziejmé, Ze o téchto formach reklamy ani nema cenu uvaZovat.
Co se tyCe reklamy ve vyhledavani, tak ackoliv vysledky také nejsou pravé po-
zitivni, zde je vyuZiti této moZnosti propagace na zvazeni. Reklama ve vysledcich
vyhledavani je zaloZena nejcastéji na tom, Ze za ni zadavatel zaplati az tehdy, kdyZ
na ni uzivatel klikne, cena samotné reklamy je tedy relativné nizkd. Na druhou
stranu je nutné vzit v potaz nutnost neustalé kontroly, sledovani a zmén kampani.

e Otazka ¢. 5: Jaké vyhledavace pouzivate k vyhledavani informaci na In-
ternetu nejcastéji?

0,5970 %

B Google
B Centrum

Bing

M Seznam

0,3030 % m Atlas

1,3980 %

Obrazek 7: Nejcastéji vyuZivané vyhledavace

Otazka ¢. 5 méla za ukol zjistit, které vyhledavace jsou pro vyhledavani informaci
nejvice vyuzivany. Respondenti méli k jednotlivym moZnostem doplnit procenta
v souctu do sta a vysledky jsou nasledujici.

Z grafu na obrazku €. 7 vyplyva, Ze respondenti k vyhledavani informaci na In-
ternetu z vice nez 2/, vyuzivaji Google. 30,6345 % je zastoupen Seznam. Zbyvajici
vyhledavace jiz nejsou v dnesni dobé témér vyuzivany.
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e Otazka ¢. 6: Jaké socialni sité aktivné vyuzivate?

82,59 %

20,90 % 41 9
18,41 % 4 434,
I 4,48 % 2,99 % 1,49 % 1,00 % 0,50 %
| — —
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Obrazek 8: Aktivni vyuZivani socidlnich siti

Obrazek 8 zobrazuje odpovédi respondentd na otazku, jaké socialni sité vyuzivaji.
Byla zde moZnost vybéru vice odpovédi.

Podle ocekavani se na prvnim misté umistil Facebook. Ten vyuZiva 82,59 %
dotdzanych, tedy 166 lidi, pricemz z toho je 76 studenttli (zajimavosti je, Ze pouze
jeden jediny student jej nevyuzivd), 75 zaméstnanych, 8 podnikateld, 4 Zeny na
materské Ci rodicovské dovolené, 2 dlichodci a 1 nezaméstnany.

20,90 % oslovenych vyuzivad socidlni sit Instagram a 18,41 % Google+.
14,43 % oslovenych uvedlo, Ze nevyuzivaji Zadnou socialni sit. Twitter, LinkedIn,
Snapchat, Pinterest a Vine jsou kazdy v odpovédich zastoupeny méné nez 5 %.

e Otazka ¢. 7: Vyhledavate firemni profily na socialnich sitich?

H Ano

H Ne

Obriazek 9: Vyhledavani firemnich profili na socialnich sitich
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Nasledujici otazka méla za cil zjistit, zda lidé vyhledavaji firemni profily na social-
nich sitich. ,Ano“ odpovédélo 47,76 % dotazanych a ,ne“ 52,24 % dotazanych. Fi-
remni profily na socialnich sitich vyhledavaji vice Zeny neZz muzi. ,Ano“ jich odpo-
védélo 69,79 %. U muzi to bylo pouze 30,21 %.

Na tuto otazku vSak odpovidali i respondenti, ktefi v predchazejici otazce od-
povédéli, Ze zadnou socialni sit nevyuzivaji. Pokud vezmeme v potaz pouze odpo-
védi respondentti, ktefi nékterou ze socidlnich siti aktivné vyuzivaji, vysledné pro-
centudlni zastoupeni odpovédi se zméni. 54,07 % respondentl aktivné vyuzivaji-
cich socialni sité na nich vyhledava firemni profily, 45,93 % nikoli.

e Otazka ¢. 8: Jaky je vas pristup k firemnim strankam na Facebooku?

B Jsem pfiznivcem mnoha firemnich
stranek, vyhledavam je, komentuiji
2,99 % jejich prispévky, sdilim a pfeposildam
je

M Jsem pfiznivcem firem, které mne
zaujmou, abych mohl sledovat, co je
u nich nového

Nejsem fanousek firemnich stranek a
nevénuji jim pozornost

B Nejsem uzivatelem Facebooku

Obrizek 10: Postoj uzivateli k firemnim strankdm na Facebooku

Otazka osma méla za ukol zjistit pristup uzivatel ke strankam firem na Faceboo-
ku. Vice nez 3/, oslovenych jsou fanousky firem na Facebooku. 2,99 % z nich stran-
ky samo vyhledava, komentuje piispévky, sdili a preposila je. 17,41 % oslovenych
neni uZzivatelem Facebooku. 21,39 % oslovenych strankam firem na Facebooku
vlibec nevénuje pozornost.

Z otazek ¢. 6-8 vyplyva, Ze plisobeni firmy na nékteré ze socidlnich siti ma vy-
znam. Vice neZ 1/, aktivnich uZivatel{ socidlnich siti na nich firemni profily vyhle-
dava. Z hlediska poctu uzivateld se nejvhodnéjsi socidlni siti pro vytvoreni firem-
niho profilu jevi Facebook, ktery vyuZziva 82,59 % oslovenych. Zaroven na ném je
vice neZ 60 % z nich priznivci firem.
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e Otazka ¢.9: Jste prihlaseni k odbéru e-mailii ze stranek, které vas zaji-
maji?

m Ano

m Ne

Obrazek 11: Odbér e-maili

Pouhych 32,84 % respondentd uvedlo, Ze emaily odebira. Vyrazné vice jsou mezi
nimi zastoupeny Zeny, a to 74,24 %. Pouze 25,76 % odebirajicich jsou muZi.

Vzhledem k danym vysledkiim a oboru podnikani firmy neshledavam vyuziti
e-mailll pro propagaci firmy na Internetu vhodnym.

e Otazka ¢. 10: Napiste hlavni faktor/davod, proc¢ e-maily odebirate?

Na tuto otazku odpovidali respondenti, ktefi v predchozi otazce odpovédéli ,Ano".
Za hlavni dlivod, proc jsou e-maily odebirany, oznacili piehled o novinkach. Odpo-
véd ,novinky“ byla zastoupena hned 18x. Tato odpovéd se vSak dale objevovala
v mnoha obméndach. Dale v odpovédich byly zminény dlivody, jako jsou nabidka
akci a slev, ze zajimavosti, kviili informovanosti, ziskavani inspirace, odpada nut-
nost hledat novinky na strankach, udrzovani si prehledu o novych trendech aj.

4

e Otazka ¢. 11: VyuzZivate k vyhledavani firem nasledujici internetové kata-
logy a oborové portaly?

Tabulka 6: Viuiivz'mi internetovich kataloiﬁ

Firmy.cz 56 | 32 | 64 | 49 2,527
Firmy.idnes.cz 142 | 39 | 16 4 1,413
Najisto.cz 172 18 | 10 1 1,204
Truhlarskyportal.cz 184 | 11 5 1 1,119

Tabulka 6 obsahuje odpovédi respondentli na otdzku ¢. 11, tedy, zda jsou vySe
zminéné internetové katalogy a oborové portaly vyuzivany k vyhledavani firem.
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Nejlépe dopadl katalog Firmy.cz, ktery k vyhledavani firem vyuziva 49 responden-
tl. 64 respondentd se priklonilo k mozZnosti ,spiSe vyuzivim“. Firmy.idnes.cz ak-
tivné vyuZzivaji pouze 4 osloveni, Najisto.cz 1 osloveny a truhlarskyportal.cz taktéz.

Z danych odpovédi vyplyva, Ze pokud by firma uvazovala o zapisu do nékte-
rych z internetovych katalogii ¢i oborovych portald, nejlepsi variantou se jevi zapis
do katalogu Seznamu - Firmy.cz.

e Otazka ¢.12: Vyuzivate webové stranky firem pro zjisténi informaci
o jejich produktech, sluzbach, provozni dobé atd.?

5,47 %

B Rozhodné ano
M SpiSe ano

Spise ne

Obrazek 12: Vyuzivani webovych stranek firem pro zjistovani informaci

Jak je z grafu na obrazku €. 12 zfejmé, webové stranky jakoZto misto, kde uzivatelé
zjiStuji potrebné informace, jsou opravdu velmi oblibené a Zadané. ,Rozhodné ano“
a ,spiSe ano“ odpovédélo dohromady 94,53 % respondentii. Pouhych 5,47 % oslo-
venych se s odpovédi priklonilo k moZnosti ,spiSe ne“. ,Rozhodné ne“ neodpovédél
nikdo z oslovenych.
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e Otazka ¢. 13: Hraje u vas kvalita webovych stranek firmy roli pri rozho-
dovani se o jejim pripadném kontaktovani?

0,99 %

B Rozhodné ano
M SpiSe ano
1 SpiSe ne

B Rozhodné ne

Obrazek 13: Role kvality webovych stranek firmy

TaktéZ u otazky, zda u respondentli hraje roli kvalita webovych stranek firmy pri
rozhodovani se o jejim pripadném kontaktovani, v silné mire prevladaji odpovédi
typu ,rozhodné ano”, ,spiSe ano“. MozZnost ,rozhodné ano“ vybralo 34,83 % oslo-
venych a ,spiSe ano“ odpovédélo 48,26 % oslovenych. Odpovéd’ ,spiSe ne“ je za-
stoupena 15,92 % a odpovéd’ ,rozhodné ne“ necelym jednim procentem. Odpovédi
,rozhodné ne“ konkrétné odpovédéla 1 Zena, studentka ve véku 18-24 let
z Jihomoravského kraje, a 1 muz, zaméstnany, ve véku 25-34 let z kraje Zlinského.

Z danych odpovédi vyplyvd, Ze mit jen ,néjaké“ webové stranky opravdu ne-
staci. Stranky musi mit kvalitni obsah, zdkaznik se na nich musi dobte orientovat
a najit vSe potrebné. Musi mit néco, ¢im dokaZzi navstévnika zaujmout a primét jej
kontaktovat danou firmu.

7 v O

e Otazka ¢. 14: VyuZivate kontaktnich formulara uvadénych na webovych
strankach firem k jejich kontaktovani?

B Ano, usetfi mi to Cas

B Ne, radéji napisi e-mail

" Ne, upfednostnuji
kontakt po telefonu,
pfipadné osobni
kontakt

Obrazek 14: Vyuzivani kontaktnich formulaii na webovych strankach firem
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Jak vidime z grafu na obrazku ¢. 14 na strani 46, kontaktnich formulait na webo-
vych strankach firem vyuziva k jejich kontaktovani néco malo pres 1/; oslovenych.
23, 88 % respondentli radéji misto kontaktniho formulare vyuZije e-mail. 42,29 %
respondentd upiednostiiuje kontakt telefonicky, pripadné osobni.

e Otazka C. 15: Jak jsou dle vaseho nazoru nasledujici faktory u webovych
stranek diilezité?

Tabulka 7: DileZitost faktora webovich stranek

Design stranek 9 | 22 |68 |73 |29 3,453
Snadnd orientace na strankach 8 6 3 50 | 134 4,473
Kvalita a aktualnost informaci 13 3 8 40 | 137 4,418
Pristupnost a pouZitelnost 9 6 | 34 | 80 | 72 3,885
Struktura webovych stranek 7 12 | 46 | 77 | 59 3,841

Cilem 15. otazky bylo zjistit ndzor respondenti na dtlezitost jednotlivych faktori
webovych stranek. Respondenti méli u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpo-
véd'mi 1-5 (1=nejméné diilezity, 5 = nejvice dilezity).

Tabulka 7 ukazuje jednotlivé faktory, pocty respondentd, podle toho, jakou
dtlezitost jednotlivym faktorim pftiradili, a primér danych hodnot. NejCastéji
(137krat) respondenti priradili hodnotu 5 kvalité a aktualnosti informaci. 134 re-
vysledném primeéru je snadné orientaci na strankach vzhledem ke kvalité
a aktudlnosti informaci prifazena hodnota nepatrné vyssi. Pomyslné 3. misto ob-
sadila pristupnost a pouZitelnost, 4. misto struktura webovych stranek, design
stranek za nejvice dulezity povazuje pouhych 29 respondentt.

e Otazka ¢. 16: Obecné, jak se vracite zpét na titulni stranu webovych stra-

nek?
Tabulka 8: Jak se vracite ziét na titulni stranu webovich stranek
Kliknutim na kolonku tivod, domu 86 | 71 | 44 1,791
Kliknutim na logo, nazev firmy na strance 71 | 70 | 60 1,945
Zpét ve vyhledavani 44 | 60 | 97 2,264

Na webovych strankach casto lze vyuzit hned nékolik zpiisobi, jak se dostat na
titulni stranku. Tato otazka méla za cil zjistit, ktery z vySe zminénych zptisobi je
praveé ten nejpreferovanéjsi. Respondenti museli u kazdé z odpovédi urcit jedinec-
né poradi.
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Respondenti uvedli, Ze nejcastéji se na titulni stranku vraci pres kolonku uvod,
domt, dale kliknutim na logo €i nazev firmy na strance. MoZnost zpét ve vyhleda-
vani obsadila 3. misto. Rozdil v primérném poiadi mezi témito mozZnostmi je vSak
nepatrny, proto je pri tvorbé webovych stranek nutné toto brat v potaz a umoznit
navstévnikiim prechod na titulni stranku vSemi zptlsoby.

e Otazka €. 17: Co byste napsali do internetového vyhledavace, kdybyste

hledali firmu zabyvajici se vyrobou nabytku?
Otazka ¢. 17 s otevienou odpovédi zjiStovala, co by lidé napsali do vyhledavace,
kdyby hledali firmu zabyvajici se vyrobou nabytku. NejcastéjSimi odpovédmi,
mnohokrat se opakujicimi, byla slova a souslovi ,vyroba nabytku“ (uvedeno 60x),
»nabytek®, ,truhlarstvi“, ,nabytek vyroba“, ,nabytek na miru“, ,zakazkova vyroba
nabytku“, ,vyroba nabytku na zakazku“, ,nabytek na zakazku“. Odpovédi typu ,na-
bytek + mésto (oblast, kraj)“, ,truhlarstvi + mésto (oblast, kraj)” a ,konkrétni druh
nabytku“ byli také mnohokrat uvedeny.

Dané odpovédi budou brany v potaz v dalsi ¢asti prace pii navrhu klicovych
slov pro webové stranky.

e Otazka ¢. 18: Ohodnot'te nasledujici prvky podle toho, jak jsou podle vas
dilezité na firemnim webu truhlarstvi?

Tabulka 9: DileZitost prvki na firemnim webu truhlarstvi

Cenik 8 4 9 9 18 | 8 | 23 | 37 | 24 | 61 7,463
Kontakt 6 0 0 1 10 5 14 | 23 | 27 | 115 8,681
Reference 3 2 7 6 13 | 12 | 27 | 35 | 38 | 58 7,861
Partneri 20 | 18 | 21 | 22 | 50 | 20 | 22 | 19 5 4 4,816
Galerie 2 2 10 | 4 14 | 17 | 25 | 40 | 30 | 57 7,756
Provozni doba 6 5 7 7 23 | 21 | 20 | 31 | 26 | 55 7,353
Historie firmy 13 | 11 | 24 |19 | 36 | 16 | 31 | 24 | 16 | 11 5,582
Nabizeny sortiment 3 5 4 2 13 | 9 14 | 38 | 38 | 75 8,189
Napiste nam 17 | 10 | 19 | 16 | 32 | 29 | 24 | 17 | 16 | 21 5,721
Vyhledavani 5 7 11 | 9 22 | 18 | 26 | 39 | 27 | 37 7,030

Stejné jako na otazku €. 15 i zde respondenti odpovidali na otazku ohledné dilezi-
tosti. Hodnotami 1-10 méli vyjadrit nazor na dilezitosti prvki na webu truhlar-
stvi.

115 respondenti oznacilo hodnotou 10, tedy nejvice dulezity prvek, polozku

vvvvvv

larstvi nabidku sluzeb, 61 respondentli zase polozku cenik. Pokud bychom brali
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poradi podle priméru hodnot, pak za nejdilezitéjsi prvek respondenti povaZzuji
kontakt, nasleduje sortiment vyrobki a reference.

Za nejméné dulezity prvek webovych stranek truhlarstvi oznacili respondenti
prvek partneri, tudiZ je zbytecné tyto informace na webovych strankach uvadét.
Druhym celkové nejméné diilezZitym prvkem byla historie firmy. Zde si ale troufam
rici, Ze ackoliv z tohoto priizkumu tato polozka nevysla zrovna nejlépe, historie
firmy je nutnym prvkem firemnich webovych stranek.

Co se tycCe dtilezitosti na webovych strankach truhlarstvi v konkurenci s ostat-
nimi prvky, obsadili kontaktni formuldfe aZ osmé misto a primérnd hodnota na
stupnici 1-10 vysla 5,721. Osobné si myslim, Ze pritomnost kontaktniho formulare
na webovych strankach presto nemitiZze byt na Skodu. Ackoliv v ramci dotazniku
33,83 % respondentl uvedlo, Ze jich vyuZivaji, obecné se udava ¢islo mnohem
mensi. Primérna konverze formulare je kolem 11 % tzn., Ze ze 100 navstévniki
stranek jich formular vyplni 11. Tito navStévnici se zpravidla nachazeji
v pokrocilych fazich nakupniho procesu, proto je zde Sance, Ze se stanou zakazniky
(Ilincev, 2015).

e Otazka ¢. 19: Myslite si, Ze by firma Pavel Vencl - truhlaistvi méla mit své
webové stranky?

B Ano, v soucasné dobé je to
témér nutnost

1,50 %

B Ano, bude to pro firmu
vyhoda zejména, co se tyce
propagace smérem k
Rlotenciélnim zakaznikim

evim

B Ne, nepovaZzuji to za nutné

Obrazek 15: Méla by mit firma Pavel Vencl - truhlarstvi své webové stranky?

Posledni zde prezentovana otazka méla za cil zjistit, zda si respondenti mysli, Ze by
truhlarstvi Pavel Vencl mélo mit své webové stranky. Témer 9/, oslovenych si
mysli, Ze ano. 49,00 % z nich vybralo za svou odpovéd’ moZnost , Ano, v soucasné
dobé je to témér nutnost®, zbylych 39,00 % si mysli, Ze to bude pro firmu vyhoda,
zejména, s ohledem na kontakt s novymi zakazniky. Pouhych 1,50 % oslovenych
nepovazuje webové stranky za nutné. 10,50 % vybralo moZnost odpovédi ,nevim®.

Zavér plynouci z danych odpovédi je podle mého nazoru pomérné jasny. Vez-
meme-li souCasné v potaz vysledky otazky ¢. 12, je ziejmé, Ze firma Pavel Vencl -
truhlarstvi by méla mit webové stranky.
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5 Navrhova céast
5.1 Navrh podoby webovych stranek

Webové stranky jsou zakladnim nastrojem pro komunikaci firmy na Internetu.
Prostiednictvim nich se lidé dozvidaji informace o firmé, jaké nabizi produkty
a sluzby, jakou ma provozni dobu a mnoho dalSich informaci. To, Ze jsou webové
stranky Kk zjistovani téchto informaci velmi vyuzivany, potvrzuji i vysledky pri-
zkumu, konkrétné vysledky otazky ¢. 12.

Aby byly webové stranky schopny udrzet si navstévnika, mély by mit vhodné
zvolenou strukturu, mély by byt pristupné, obsahovat kvalitni a aktualni informace
a mit vhodné zvoleny design. Vysledky otazky ¢. 13 dokazuji, Ze kvalita stranek
hraje u spottebitelii velkou roli.

5.1.1 Profil firmy

Firma Pavel Vencl byla zaloZena jiZ v roce 1992 s provozovnou v garaZzi na adrese
Tauslova 677, Letohrad. Jde tedy o firmu s dlouhou historii a bohatymi zkuSenost-
mi. Plivodni provozovnu vsak bylo s pribyvajicimi zakazkami a poptavkou po na
miru vyrabéném nabytku nutno dvakrat rozsitit o pristavby, s postupem casu ale
ani tyto prostory nebyly dostacujici. Proto bylo rozhodnuto o vystavbé nové pro-
vozovny. Od roku 2005 se firemni provozovna nachazi v prlimyslové z6né pod OEZ
S. T. 0., ktera v té dobé ve mésté vznikala, a ma cca 550 m? vyrobnich ploch.

Firma se zabyva napftiklad vyrobou kuchyni, dveri, obyvacich stén, vyrobou
vybaveni loznic ¢i détskych pokoji. Zakaznikim nabizi navrhy interiéra
v programu PR0O100.

Podnik se zamétuje zejména na zakazky pro fyzické osoby, je ale schopen rea-
lizovat zakazky vétSiho rozsahu pro pravnické osoby. Mezi jeji spokojené zakazni-
ky patii naptiklad spole¢nosti Masoeko s. r. 0., OEZ s. r. 0. nebo advokatni kancelar
CISAR, SMUTNY, CESKA s. 1. o.

Firma ma méné neZz 10 zaméstnanci a jeji celkovy ro¢ni obrat neptesahuje
2 miliony EUR, Ize ji tedy podle prava EU oznacit za mikropodnik.

5.1.2 Konkurence

Firma sidli v Pardubickém kraji a ve svém okoli ma mnoho konkurent.

Asi nejvétSim je truhlarstvi FORMAT sidlici v nedalekych Vermérovicich. Fir-
ma byla zaloZena v roce 1994, ma tedy také dlouholeté zkuSenosti. Webové stran-
ky firmy jsou velmi pékné, prehledné udélané. Obsahuji dvé stejna naviga¢ni menu,
po levé strané stranky a v horni ¢asti hlavic¢ky. Stranka Sortiment vyrobkii nabizi
uceleny prehled celého sortimentu, obsahuje ¢tivé texty, které jsou protkany fadou
internich odkazii. Na webovych strankach lze najit prehled strojti, kterymi firma
disponuje, fotografie z provozu, dokonce i vzorkovnik materialti. Co se tyce grafic-
kého zpracovani, na pozadi je obrazek struktury lamina a samotny blok s texty
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a menu je umistén ve stredu. Kontaktni formular se na strankach nenachazi (Truh-
larstvi FORMAT, 2011).

V okoli se mimo jiné dale nachazi mnoho truhlarstvi, jejichZ majitelé jsou tak-
téz prijmenim Vencl.

Truhlarstvi Petr Vencl sidlici v 8 km vzdalené Hnatnici ma webové stranky vy-
tvorené prostiednictvim ,klikaci sluzby“ Webnode. Pozadi stranek je tmavé zelené,
blok zarovnan na stied. Menu se nachazi na levé strané stranky a obsahuje polozky
Kontakt, Kontaktujte nds, Uvod, O nds a pét galerii. Texty a prolinkovani nejsou na
stankach Zadné, kontaktni formular je na strankach uveden celkem 2x. Silnou
strankou tohoto truhlarstvi je vSak jeho doména - truhlarstvivencl.cz (Truhlarstvi
Petr Vencl, 2013).

Truhlatstvi Vencl, Ceska T¥ebova, své webové stranky také nema. Pti snaze
nalézt je se ve vyhledavani zobrazi stranky Truhlarstvi Petr Vencl. Tento truhlar je
ale zaregistrovan v katalogu Firmy.cz.

Spolecnost Vencl & Bahna s. r. 0. z Tynisté nad Orlici se taktéz zabyva vyrobou
nabytku, ale primarné se specializuje na prodej palubek, OBS list a hranold. Jeji
webové stranky byly vytvoreny pomoci CMS spolecnosti Golemgroup s. r. 0. Pozadi
stranek je tvoreno obrazkem terasovych palubek. Pozadi menu je Zluté a oranzové
barvy, pro mne osobné neprijemna kombinace. Kolem samotného webu je taktéz
z kazdé strany volny pruh pozadi. Hlavni menu se nachazi na horni hrané hlavicky,
na levé strané se nachazi prehled sortimentu. Prolinkovani v textech neni témér
zadné (Vencl & Bahnas.r. 0., 2016).

5.1.3 Cilova skupina webovych stranek

Firmou vyrabény sortiment nabizi velmi Sirokou skalu ndbytku a dopliikdi pro do-
macnost, od dveri, kuchyni, jidelen, vybaveni loZnic, vestavénych sktini az po vy-
baveni détskych pokojt. Je tedy ziejmé, Ze okruh zakaznikd, na které se firma za-
méruje, bude opravdu Siroky.

Lze do néj zaradit mladé lidi, pary, zatizujici si nové bydleni, rodiny, které se
rozrustaji a u kterych je tireba détskych pokojl. Lze do néj také zaradit rodice, je-
jichZ déti jsou jiz velké a ndbytek béhem jejich détstvi utrpél ijmu, nebo do néj lze
zahrnout prosté jen osoby, které touzi po zméné, chtéji si do svého domova doprat
novy kousek nabytku.

Jak jiZ bylo zminéno v profilu firmy, firemnimi zakazniky jsou i podnikatelské
subjekty s poptavkou kancelarského nabytku. Primarné se ale firma zaméruje na
vyrobu nabytku do domacnosti, proto skupinou, na kterou maji webové stranky
zacilit, budou lidé ve véku zejména 25-60 let zejména z Pardubického kraje, kteri
z jakéhokoliv diivodu uvaZzuji o koupi nového nabytku a ktefi chtéji nabytek vyro-
beny na miru, podle specifickych rozmért a vlastniho vybéru materialu a dbaji na
kvalitu.
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5.1.4 SWOT

Celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strengths, weaknesses) stranek podniku,
jeho hrozeb a prilezitosti (threats, opportunities).

Tabulka 10: SWOT

Dlouholeté zkuSenosti Zadné webové stranky
Dobré jméno Zadny zépis v internetovych katalozich
Siroka nabidka Neochota majitele pracovat s,novymi”
Vyhodna lokalita v ramci mésta komunika¢nimi technologiemi
Vybaveni

| PHlesitesi |  Hrosy |
Zvyseni zajmu spotrebitell o nabytek Zvyseni zajmu spotrebiteli o nabytek
vyrobeny na miru z obchodnich retézcli
Zvyseni piijmt domacnosti Zvysujici se ceny materialt
Rozvoj podniku SniZeni prijmi domacnosti

Konkurence

5.1.5 Struktura webu a rozvrzeni stranek

Zname-li cilovou skupinu a vime, jaky je Ucel stranek, je dale nutné si pred jejich
samotnou tvorbou uvédomit, jakou chceme, aby mély strukturu, a jak maji byt jed-
notlivé stranky rozvrzeny.

Nasledujici obrazek zobrazuje navrzené rozloZeni webovych stranek:

Uvodni strana

Sortiment vyrobki Kuchyné
Sluzby LoZnice
Galerie Obyvaci pokoje

Reference Détské pokoje

Cenik Vestavéné skiiné
Kontakt Ostatni vyrobky
Grafické navrhy

Fotky z provozu

Obrazek 16: Struktura webovych stranek
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Hlavicka Hlavicka
Menu 1 Menu 1
Obsah
Obsah Pravy panel
Menu2
Paticka Paticka
Obrazek 17: RozloZeni uvodni stranky Obrazek 18: RozloZeni dalSich stranek webu

Co se tyce rozloZeni jednotlivych stranek, na obrazcich ¢. 17 a ¢. 18 lze vidét

dvé varianty rozloZeni. Leva varianta predstavuje rozvrZeni ivodni stranky webu
a prava rozvrzeni stranek zbyvajicich.

Hlavicka bude ve stiedu obsahovat nazev firmy, kliknutim na néj se navstévnik
dostane na uvodni stranku. Dale v hlavicce bude prostor pro funkci vyhledavani.
Pozadi bude jedné barvy.

Menu 1 bude soucasti vSech stranek. Bude zarovnano na stred a bude obsahovat
odkazy na jednotlivé stranky webu.

Uvodni strana - bude obsahovat stru¢né informace o ¢innosti firmy a o jeji
historii. Navstévnik se z ostatnich stranek na Uvodni stranu dostane dvéma
zplisoby. Pomoci odkazu Uvodni strana v menu, nebo kliknutim na nazev fir-
my, ktery bude umistény ve stiedu horni ¢asti kazdé stranky.

Sortiment vyrobkai - bude obsahovat piehled sortimentu vyrobkt, ktery
firma nabizi.

Sluzby - tato stranka bude obsahovat piehled sluzeb, které firma nabizi.

Galerie - bude obsahovat dal$i podstranky, kde budou rozclenény fotky vyra-
béného sortimentu, dale zde budou umistény jiz vyhotovené grafické navrhy
a fotky z provozu. K jednotlivym podstrankdm bude piistup i prostiednictvim
vysouvaciho menu v ramci hlavniho menu.

Reference - prostor pro komentare zakaznikd.

Cenik - firma se zabyva vyrobou nabytku dle ptani zakazniki, sestaveni
presného ceniku je tedy nemoZzné. Tato stranka bude obsahovat pouze ceny
orientacni.
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¢ Kontakt - tato rubrika bude obsahovat zakladni kontaktni informace, vcéetné
provozni doby.

Obsah - uprostred kazdé ze stranek bude prostor pro informace. Obsah bude zavi-
set na tom, na které ze stranek webu se navstévnik bude zrovna nachazet.

Patic¢ka - prostor pro informace o autorskych pravech a odkaz na mapu webu.

Menu2 se bude nachazet pouze na strance tvodni. Bude utvoieno formou blokd,
pomoci nichZ se zakaznik dostane na ostatni stranky webu obsaZzené v Menul.

Pravy panel se pro zménu na uvodni strance nachazet nebude. Bude poskytovat
prostor pro kontaktni formular, pripadné externi odkazy a nejnovéjsi fotografie.
Kromé stranky uvodni nebude piitomen také v galeriich, nebot’ by rusil a na stran-
ce Mapa strdnek.

5.1.6 Graficky navrh

Ackoliv je vhodné zvoleny design jednim z predpokladii ispésného webu, zajima-
vosti je, Ze nasi respondenti jej, oproti ostatnim faktortim jako napriklad kvalita a
aktualnost informaci nebo snadna orientace, co do dtlezitosti zaradili az na po-
sledni misto.

Firma na svych budovach vyuziva tmavé zelenou a tmavé ¢ervenou barvu, bu-
de zde tedy snaha zakomponovat tyto barvy do grafického navrhu. U pozadi webo-
vych stranek konkurence prevladaji odstiny bézové azZ hnédé a zelend, proto zde
bude naopak snaha se pfi vybéru pozadi témto barvam vyvarovat.

Pro navrh grafické podoby stranek byl zvolen redakéni systém WordPress.
Prvotné blogovaci systém dnes jiz vyuziva i mnoho velkych webt. Nabizi prehled-
né uZzivatelské rozhrani a umoziuje tvorbu jednoduchych stranek bez nutné zna-
losti znackovacich a skriptovacich jazyku. Lze jej zdarma stahnout na internetové
adrese: http://wordpress.org/download/ a nasledné je nutné jej nahrat na web.
Déle je nutno vybrat vhodnou Sablonu. Nejlépe Sablonu responzivni, diky které
bude moZno stranky spravné zobrazit nezavisle na zobrazovacim zarizeni. Graficky
navrh podoby stranek lze shlédnout v priloze B.

5.1.7 Doména a webhosting

Dilezitym krokem pfi tvorbé webu je vybrat vhodnou doménu a webhosting, tj.
prondjem prostoru pro webové stranky na cizim serveru (Janouch, 2014, s. 231).
Na zakladé konzultace s majitelem firmy a po ovéreni dostupnosti domény byla
zvolena doména pavelvencl.cz. Tu je nutné zaregistrovat. Webhosting a doménu je
vhodné mit zfizené u stejného poskytovatele.

V tabulce ¢. 11 na strané 55 je uveden prehled cen za webhosting a doménu
u vybranych poskytovatel.


http://wordpress.org/download/
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Tabulka 11: Poskytovatelé webhostingu a domén (Webhosting, 2016; Domény, 2016; Webhosting

tarify, 2016; Cenik reiistraci domén a irodlouiem’, 2016; Webhostini, 2014; Cenik domén, 2014)

Cena hostingu 300 K¢/rok 216 K¢/rok 300 K¢/rok
Cena domény 125 K¢/rok 125 K¢/rok 125 K¢/rok
Prostor o0 550 MB o0

Ceny jsou uvedeny bez DPH

Na zakladé na Internetu dostupnych hodnoceni uzivatelli a po konzultaci
s odbornikem byla pro webové stranky truhlarstvi vhodnym poskytovatelem web-
hostingu a domény zvolena spolecnost Wedos Internet, a. s. Zvoleny webhosting
umoznuje instalaci WordPressu na jedno kliknuti a garantuje dostupnost webu
99,99 %.

5.1.8 SEO

Jednim z dtlezitych krokt pri tvorbé webovych stranek je SEO, tedy optimalizace
pro vyhledavace. Jak dokazuji vysledky otazky ¢. 1, ¢im vysSe je webova stranka
umisténa v SERPu, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze na ni uzivatel klikne. UZivatelé
zpravidla hledaji pouze na prvnich strankach, je proto nutné, aby se stranky ve
vyhledavacich vyobrazovaly co nejvyse.

Analyza klicovych slov

Jedna z otazek v dotazniku se tykala pravé klicovych slov. Konkrétné meéla za cil
zjistit, co by lidé napsali do vyhledavace, kdyby hledali firmu zabyvajici se vyrobou
nabytku. NejcastéjSimi odpoveéd'mi byla slova a souslovi uvedena v tabulce ¢. 12.

Tabulka 12: Kli¢ova slova

vyroba nabytku zakazkova vyroba nabytku
nabytek vyroba nabytku na zakdzku
truhlarstvi nabytek + mésto (oblast, kraj)
nabytek vyroba truhlarstvi + mésto (oblast, kraj)
nabytek na miru konkrétni druh nabytku

JelikoZ posledni tii uvedena slovni spojeni jsou obecnd, je nutno je konkreti-
zovat. Zvolila bych kli¢ova slova: nabytek Letohrad, nabytek Usti nad Orlici, Pavel
Vencl Letohrad, truhlatstvi Pavel Vencl, kuchyné, kuchyné na miru, postele.

Tato slova a slovni spojeni ndm poslouzi jako zakladni sada, kterd bude pomo-
ci vhodnych nastroji ovérena a pripadné rozsirena. Pri pripraveé klicovych slov by
méla byt brana v potaz cilova skupina a jeji zvyklosti pri vyhledavani. Napriklad
pro Seznam a Google by méla byt stanovena jina sada klicovych slov. Pro potieby
této prace bude vsak vyuzit pouze Planovac klicovych slov od spole¢nosti Google.
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Tabulka 13: Analiza kliéovich slov

vyroba nabytku 590 vysoka
nabytek 9900 vysoka
truhlarstvi 1600 stiredn{
nabytek vyroba 10 stredni
nabytek na miru 320 vysoka
zakazkova vyroba nabytku 40 vysoka
vyroba nabytku na zakazku 20 vysoka
nabytek na zakazku 70 vysoka
nabytek Letohrad 30 stredni
nabytek Usti nad Orlici 50 vysoka
Pavel Vencl Letohrad - -

truhlarstvi Pavel Vencl - -

kuchyné 18100 vysoka
kuchyné na miru 1000 vysoka
postele 22200 vysoka

Tabulka 13 obsahuje piehled navrzenych klicovych slov, jejich primérny mé-
si¢ni pocet vyhledavani za poslednich 12 mésict a konkurence, neboli pocet inze-
rentd, ktefi se zobrazi na jednotliva kli¢ova slova, v poméru ke vSem klicovym slo-
vlim na Googlu. Je zfejmé, Ze néktera slova a slovni spojeni jsou vyhledavana vice,
néktera zase méné. Konkrétnéjsi klicova slova nejsou sice vyhledavana casto, ale je
zde zfejmé, Ze lidé hledajici tato spojeni védi, co chtéji. Je zde vétsi pravdépodob-
nost, Ze ti, ktefi na web pfijdou prostrednictvim téchto klicovych slov, se stanou
zakazniky. Dale jsou tabulce €. 14 uvedena klicova slova, ktera jako vhodna ke Kkli-

¢ovym slovlim vyse Planovac nabidl.

Tabulka 14: Nabizena kli¢ova slova

truhlarstvi vencl 10 nizka

manzelské postele z masivu 140 vysoka
vyroba kuchyni na miru 30 stredni
Satni skriné 3600 vysoka
vestavéné skiiné 3600 vysoka
postele z masivu 2900 vysoka
nabytek do détského pokoje 390 nizka

bytovy nabytek 10 stredni
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Struktura URL

URL adresa kazdé stranky webu je srozumitelna, jednoznac¢né podavajici informaci
o tom, co se nachazi na strance, kterou ma uzivatel pravé zobrazenou. Napriklad
URL adresa stranky obsahujici fotografie vyrobenych kuchyni je vhodna adresa:
http://pavelvencl.cz/galerie/kuchyne/

Titulek stranky
Titulek stranky je dilezity nejen z hlediska optimalizace, ale také z hlediska pfri-
stupnosti. Musi byt vystizny a jednoznacny vzhledem k obsahu stranky.

Titulek kazdé stranky obsahuje jeji nazev, dale je svislou ¢arou oddéleno jmé-
no firmy. Naprtiklad titulek stranky Galerie je nasledujici:

<title>Galerie | PAVEL VENCL - TRUHLARSTVI</title>

Popis stranky

Ackoliv popis stranky nemda na pozici stranky v SERPu zadny vliv, bude uveden
u kazdé stranky. Mize se ve vysledcich vyhledavani zobrazit jako uryvek textu.
Popisek tivodni stranky je nasledujici:

<meta name="description" content="Zakdzkovad vyroba nabytku Pavel Vencl
- truhlaf¥stvi. Kuchyné na miru, postele z masivu, vestavéné skr¥ing,

vybaveni interiért a kancela¥sky nabytek." />

Nadpisy
Nadpis <h1> je urCen pro nadpisy jednotlivych stranek. Na ivodni strance je vSak
v ramci Sablony tento nadpis prirazen i nazvu firmy.

Validita

Zda jsou nase stranky validni, je moZno se presvédcit validatorem dostupnym na
strance http://validator.w3.org/. Ackoliv validator zaznamenal ve zdrojovém kédu
stranek chyby, nebylo jiZ mnoho. Chyby jsou obsaZeny v Sabloné a v kédu prida-
nych plugint, k jejich odstranéni by bylo potireba znalosti programovacich jazyka.

Struktura webu a prolinkovani

Nejjednodussim zptlisobem, jak docilit prolinkovani webu, je pomoci naviga¢niho
menu. V pripadé webu truhlarstvi je toto menu umisténo ve stfedu horni casti
stranky. Z avodni stranky vedou dale odkazy umisténé v Menu2, ze stranky Galerie
vedou odkazy na galerie podle sortimentu vyrobkl. Provazani stranek je mozné
pomoci internich odkazii v textu. Stranka Mapa strdnek obsahuje odkazy na vSech-
ny stranky webu.


http://validator.w3.org/

58 Navrhova cast

Popis obrazka

Kazdy z obrazkid publikovanych na strankach ma svij titulek a podle pravidel pii-
stupnosti také text alternativni. Ten se navstévnikovi zobrazi misto obrazku, po-
kud se obrazek nemuiZe nacist.

Indexace

Za ucelem rychlé indexace stranek byl vytvoren soubor sitemap.xml obsahujici
odkazy na jednotlivé stranky webu, které maji byt indexovany. Byl také vytvoien
soubor robots.txt, ktery naopak vyhledavactim rika, kterych stranek si nemaji vsi-
mat.

Zpétné odkazy

DalSim faktorem ovliviiujicim postaveni stranky ve vyhledavacich jsou zpétné od-
kazy. Odkaz byl umistén do internetového katalogu Firmy.cz, na Google Maps. Dale
by bylo vhodné umistit odkaz na Facebook ana dalSi internetové katalogy
a specializované portaly. Ty, ackoliv nemaji tak vysokou navstévnost jako Firmy.cz,
mohou byt relevantnim zdrojem zpétnych odkaza.

Dodatek
Pred ostrym spusténim webovych stranek by bylo vhodné provést testovani webu
nebo minimalné testovani vstupni stranky. Nejcastéjsi technikou vyuZivanou pro
testovani stranek je technika A/B. Ta se pouziva k porovnavani dvou nebo vice
verzi webové stranky s cilem zjistit, ktera z variant se navstévnikiim zamlouva vi-
ce, ktera z variant je efektivnéjsi.

Do kédu stranek byl dale vloZen kéd Google Analytics, coZ je nastroj spolec-
nosti Google, ktery slouzi k méreni navstévnosti webu.

5.2 DalSi moznosti propagace

Na zakladé vysledki marketingového prizkumu bylo shledano, Ze dal§imi vhod-
nymi moZnostmi propagace firmy Pavel Vencl - truhlafstvi by bylo vytvoreni profi-
lu na internetovém portalu Firmy.cz, zaloZeni stranky na socialni siti Facebook
a PPC reklama, i presto, Ze miiZe byt vice finan¢né narocna.

Ackoliv je v kapitole Teoreticka vychodiska vénovan prostor i pro e-mailing,
myslim si, Ze vzhledem k oboru podnikani a velikosti firmy a také s ohledem na
vysledky otazek uvedenych v dotazniku tykajicich se e-mailingu nema tato forma
propagace pro truhlarstvi vyznam. Nebude tedy dale rozebirana.

5.3 Firmy.cz

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.6, Firmy.cz jsou nejvyuZivanéjSim internetovym
katalogem v Ceské republice. To potvrzuji i vysledky otazKy ¢ 11, které jsou zve-
Fejnény v tabulce €. 6 na strané 44. Registrace do ostatnich katalogli by méla pri-
nos, co se ziskavani zpétnych odkazl tyce. Ty by dopomohly lepsSimu postaveni
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webové stranky ve vyhledavacich, navstévnosti se vSak katalogu Firmy.cz nemo-
hou rovnat.

Registrace do katalogu Firmy.cz je zdarma. Umoznuje vytvorit zakladni profil
s fotkou, logem a nazvem firmy, kratkym popiskem, provozni dobou, odkazem na
webové stranky a se zakladnimi kontaktnimi udaji.

Firmu je nutno zaradit do spravné tematické kategorie, ve které ji uZivatelé
budou moci najit. Firmu lze zaradit do vice kategorii, musi v§ak odpovidat jeji ¢in-
nosti. U profilu zdarma Seznam ale vybira pouze jednu nejrelevantnéjsi kategorii,
ve které se profil bude zobrazovat (Seznam Napovéda, 2016). Kategorie, do kte-
rych by bylo moZné truhlarstvi zaradit, jsou napriklad ,truhlarstvi a stolarstvi,
»vyroba zakazkového nabytku“, ,vyroba bytového nabytku“, ,vyroba nabytku“, ,vy-
roba kuchyni a loZnic na zakazku“. Pfidanou hodnotou profilu na Firmy.cz je to, Ze
jej 1ze najit ptes server Mapy.cz.

Profil Seznam naplno umoziuje vyuzivat Firmy.cz v mnohem vétsim méritku.
Nejen Ze samotny profil mize obsahovat vice informaci a firma se mliZe zobrazo-
vat ve vSech relevantnich kategoriich, ale prinasi také lepsi pozici profilu ve vypisu
na Firmy.cz a zobrazeni na Mapy.cz (Seznam Napovéda, 2016). Kampan v ramci
jedné kategorie lze spustit jiZ od 10 K¢ na den.

Na obrazcich €. 19 a €. 20 jsou vidét zmény, které by nastaly v pozici firmy ve
vysledcich vyhledavani v kategorii ,truhlarstvi a stolafstvi“ v ramci CR, kraje
a okresu, kdybychom v této kategorii spustili dne 29. dubna kampaii s rozpoctem
30, respektive 10 K¢. Muze se stat, Ze tfebaze bude mit firma stale stejny denni
rozpocet, bude v pozicich klesat, nebo naopak stoupat. Pozice ve vypisu se ziskava-
ji systémem aukce, zaleZi tedy, kolik penéz je za danou pozici ochotna investovat
konkurence.

Truhlafstvi a stolafstvi Dnes 2312. 181. 56. 1 30,00 KCzaden
hleda 162 905 za mésic Zitra 8. 2. 3

Obriazek 19: zména v pozici ve vypisu katalogu Firmy.cz pro nasledujici den (zména z 29. 4. na
30. 4.) pFi rozpoctu 30 K¢ (Firmy.cz, 2016)

Truhlarstvi a stolarstvi Dnes 2312 181 6. ]| 10,00 K¢ zaden

w

hleda 162 905 za mésic Zitra 61. 2. 1

Obrazek 20: zména v pozici ve vypisu katalogu Firmy.cz pro nasledujici den (zména z 29. 4. na
30. 4.) p¥i rozpo¢tu 10 K¢é (Firmy.cz, 2016)

5.4 Socialni sit Facebook

Socialni sité jsou v dneSni dobé neodmyslitelnou soucasti marketingové komuni-
kace na Internetu. Lidé jejich prostrednictvim nejen komunikuji s prateli, ale také
je vyuzivaji jako vyhledavac a zdroj informaci. To plati zejména o nejvétsi socialni
siti - Facebooku. UZ z toho divodu by firmy meély mit na Facebooku vytvotrenou
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svou stranku, kterd umozni, Ze je lidé budou moci na Facebooku najit,
a prostirednictvim které bude firma moci komunikovat se zdkazniky.

Otazkou vyuzivani socidlnich siti a chovanim uzivateli na Facebooku se
v dotazniku zabyvaly otazky ¢. 6-8, ze kterych mimo jiné vyplyva, Ze by se firma
méla primarné zamérit na vytvoreni firemniho profilu pravé na jiz zminiované so-
cialni sitf Facebook.

Vytvoreni stranky na Facebooku je zdarma, staci se pouze prihlasit ke svému
facebookovému uctu azvolit si vhodny typ stranky. VnaSem pripadé by byla
vhodnym typem Mistni firma. Dale je moZné si v Nastaveni navolit preferovany
okruh uzivateldi, pti jehoZ volbé by méla byt brana v potaz cilova skupina webo-
vych stranek truhlarstvi. Pro presnéjsi stanoveni preferovaného okruhu uzivatelti
lze pridat i zajmy uzZivateld, se kterymi se chcete spojit. V zavislosti na €innosti fir-
my a kategoriich, které Facebook nabizi, jsou vhodnymi kategoriemi a podkatego-
riemi zajmu ,dim a zahrada®“, ,navrhy interiéra“, ,direvo”, ,interior architecture®,
L2levny nabytek”, ,loznice, ,truhlai“ nebo ,obrabéni dieva“. Stranku bude moci na
Facebooku stale najit kdokoliv, ale diky stanovenému preferovanému okruhu uzi-
vatell Facebook bude védét, kterd skupina uzivateld nas zajima nejvice (Facebook
for business, 2016).

Stranka by méla obsahovat informace, jako jsou odkaz na web, kontaktn{ uda-
je, provozni doba, popis firmy a obsah jeji ¢innosti, které zakaznikim umozni, aby
stranku objevili a zjistili, ¢im se firma zabyva. Diky témto informacim by mélo byt
snaz$i nalézt stranku na Facebooku i pomoci vyhledavact (Facebook for business,
2016). DalSimi dllezitymi faktory stranky jsou uvodni a profilova fotka. Ty na-
vstévnik uvidi pfi vstupu na stranku jako prvni, mély by tedy na prvni pohled zau-
jmout.

Rozdil v profilu firmy umisténém v internetovém katalogu a na Facebooku je
zejména v nutnosti jeho aktualizace. Profil v katalogu je nutno zménit, pouze na-
stanou-li dilezité zmény napriklad v adrese ¢i telefonnich ¢islech. Profil na Face-
booku je nutné aktualizovat nestile, nebot je dilezité, aby fanousci méli danou
stranku porad na ocich, a zvySovalo se tak povédomi o znacce. Je nutné na profil
pridavat prispévky, vytvaret udalosti, galerie, odpovidat na zpravy, na komentare
atd.

Prispévky by mély byt pro fanouska stranky zajimavé, prinosné a mély by
svym obsahem korespondovat s predmétem stranky. Mohou obsahovat informace
napriklad o novinkach, které nabizeji dodavatelé, o zajimavych projektech ze dre-
va, které jsou v té dobé realizovany, atp. Co se tyce prispévki primo o truhlafstvi,
mohou obsahovat fotky jiZ vyhotovenych zakazek, novych stroji a naradi nebo
vypracované navrhy v programu PRO100.

Prilakat lidi na stranku Ize hned nékolika zptlisoby. Zakladem je pozvat pratel,
aby stranku oznacili jako To se mi libi. MoZnym zpiisobem je také rozeslat e-maily
obchodnim kontaktlim, zvolit si pro stranku vhodné uZzivatelské jméno (napft.
https://www.facebook.com/pavelvencltruhlarstvi) a to uvadét jako soucast podpi-
su v e-mailu nebo lze pridat odkaz na webové stranky. V neposledni fadé je moZzné
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stranku na Facebooku propagovat, stejné jako jednotlivé prispévky, prostrednic-
tvim placenych reklam (Facebook for business, 2016).

5.5 PPC reklama

Je véeobecné znamo, Ze nejvyuzivanéj$im vyhledavaéem v Ceské republice je v po-
slednich let Google.cz, nasledovany Seznamem.cz. To nam ostatné potvrdily
i vysledky otazky €. 5, jez méla za cil zjistit, jaké vyhledavace lidé nejcastéji vyuzi-
vaji. Oba na strance s vysledky hledani zobrazuji nejen vysledky organické, ale také
placené, odpovidajici hledané frazi. Ty jsou vytvareny prostrednictvim PPC systé-
ml Google AdWords, respektive Sklik. Ackoliv 1ze prostfednictvim PPC systémi
vytvaret také reklamy v obsahové siti, nasledujici odstavce budou zaméreny na
reklamu ve vyhledavacich.

Rozhodlo-li by se truhlaistvi investovat do PPC reklamy, mélo by zvazit tvor-
bu kampani jak prostrednictvim AdWords, tak prostiednictvim Skliku, a to kviili
piipadné ztraté jedné skupiny potencialnich zakazniki, piipadné vyzkousSet obé
varianty a rozhodnout, ktera z nich se vyplati vice.

Oproti necilenym bannerim PPC reklama uZivatele tolik neobtézuje. Vyuziva-
ji-li uzivatelé ad-block systémy, zobrazeni PPC reklam ve vyhledavacich to neo-
vlivni. PPC reklamy lze zacilit napriklad i podle geografické polohy. Toto nejsou
jediné vyhody PPC reklam. VSe vsak bylo jiZ feceno v kapitole 3.5, proto se zde jimi
dale nebudu zabyvat.

Pro praci v AdWords je nutné mit ziizeny ucCet Google a nasledné se prihlasit
do Adwords na adrese http://adwords.google.cz. JelikoZ se jedna o placenou formu
reklamy, dalSim krokem je nastaveni fakturace. Prvnim krokem nutnym pfi sa-
motné tvorbé inzerce je analyza klicovych slov. Tou se jiz zabyvala kapitola 5.1.8.
Dale je nutné stanovit zobrazovani reklam podle geografického hlediska a jazyka,
urcit, ve kterych sitich a na jakych zarizenich se budou reklamy zobrazovat, pii-
padné v jakych dnech a ¢asech. Samotna reklama se skldda z nadpisu, dvou popis-
nych radkd, cilové a viditelné URL adresy. (Viz obrazky ¢. 21 a ¢. 22 na strané 62)
Jsou mozna i rozsireni o lokalitu, odkazy na dalsi stranky webu a dalsi.

Déle je nutné stanovit si vhodna klicova slova vzesla z analyzy klicovych slov,
maximalni denni rozpocet reklamni kampané a maximalni cenu za proklik. Mini-
malni denni rozpocCet neni dan. Mél by byt nastaven v zavislosti na poctu klicovych
slov, na tom, jak jsou vyhledavana, a na konkurenci. Vyhledavanost klicového slo-
va, konkurenci a navrhovanou cenu za kli¢ové slovo lze zjistit v Planovaci klico-
vych slov.


http://adwords.google.cz/
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Nadpis Kvalitni nabytek na miru
Popisny fadek 1 Bytovy a kancelarsky nabytek. Vse
Popisny fadek 2 podle Vasich predstav!

Viditelna adresa URL  www pavelvenclcz

Cilova URL 2|  nttp:i & www.pavelvencl.cz

Obrazek 21: Ukazka tvorba reklamy (Google AdWords, 2016)

Kvalitni nabytek na miru
www.pavelvencl.cz

Bytovy a kancelarsky nabytek. VSe podle Vasich predstav!

Obrazek 22: Ukazka, jak bude reklama zobrazovana ve vyhledavaci (Google AdWords, 2016)

Tvorba reklamy prostrednictvim Skliku na Seznamu je témér totoZzna. Rozdil
je vSak v zobrazeni reklam. Zatimco na Seznamu se zobrazi 3 reklamy nad a dalsi
po pravé strané prirozenych vysledkd vyhledavani, Google v inoru letoSniho roku
ptiSel s novym modelem, kdy se nad ptirozenymi vysledky vyhledavani zobrazuji
misto 3 reklam az 4. Po pravé strané prirozenych vysledki se reklamy jiz nezobra-
zuji, vyjimku tvori vysledky v Nakupech Google. Reklamy se nové mohou objevit ve
spodni ¢asti stranky.
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6 Diskuze

Z hlediska financi neni navrZena podoba a tvorba webovych stranek nikterak fi-
nancné narocna. Jedinymi vydaji jsou zde koupé webhostingu a registrace domény.
Ty byly provedeny prostiednictvim poskytovatele Wedos Internet s. r. 0. a celkova
cena po odecteni 50% slevy z webhostignu cCinila 275 K¢ bez DPH na prvni rok.
Ackoliv je obecné uvadéno, Ze ma WordPress relativné jednoduché pouZiti i pro
zaCatecCniky, seznamenti se se vSemi jeho moZnostmi a funkcemi muiZe byt pro zaca-
tecnika ¢asové naroCné.

Pokud by se ale firma rozhodla tvorbu webu zadat, finan¢ni naklady by byly
mnohem vyss$i. VySe ceny za tvorbu webu se odviji od narocnosti prace vzhledem
k pozadavkliim zadavatele, proto lze na Internetu najit pouze ceny orientac¢ni, ¢asto
ale ani ty nejsou dostupné. Tento fakt neplati pouze o tvorbé webovych stranek, ale
bohuzel i u ostatnich sluZeb tykajicich se internetového marketingu, které spolec-
nosti nabizi.

Martin Domes (Tvorba webovych stranek, 2016) napriklad uvadi, Ze u néj Ize
poridit webové stranky jiZ od 25 000 K¢ Toma$ Martinek na svych webovych
strankach (Cenik sluzeb, 2016) uvadi cenu za tvorbu webovych stranek
s redakénim systémem od 12 999 K¢, na strankach vsak neni uvedeno, co je v cené
zahrnuto. Kalkulacka spolecnosti Macron Software, s. r. 0. (Kalkulacka ceny webu,
2015), ktera stavi weby na redakénim systému Drupal, ndm po zadani nasleduji-
cich udaji:

Celkovy pocet stranek: <20

Celkovy pocet typi stranek: <5

Pocet jazykovych verzi: 1

Pocet uzivatell spravujici obsah: <5

Design: predefinovana sablona

Vystupni zarizeni: PC + mobil + tablet

Kontaktni formular: ANO

Fotogalerie: ANO

Integrace se socialnimi sitémi (tlac¢itko Like, Sdilet): ANO
Skoleni administrator: <5

Registrace do katalogti: ANO

SEO analyza: ANO

vycislila cenu tvorby webu priblizné na 52 200 - 63 800 K¢.

Dale je zde otdzka tykajici se SEO. NavrZené Upravy stranek tykajici se SEO
nevyzaduji zadné finan¢ni naklady. Je mnoho knih a webovych stranek, které popi-
suji a davaji navody, na co vSechno v ramci SEO nesmi byt zapomenuto a kde lze
pri tvorbé webu svépomoci hledat radu. Vhodné by bylo zvazit, zda by se nevypla-
tilo investovat do SEO Skoleni ¢i workshopu. Workshop tykajici se SEO napriklad
nabizi brnénska agentura RobertNemec.com za 3 990 K¢ (SEO Skoleni ¢i kurz?
Lepsi je SEO workshop!, 2016).
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Pokud by se firma rozhodla nechat si optimalizaci zadat, Martin Domes napfi-
klad nabizi tvorbu a optimalizaci obsahu webu od 500 K¢ za stranu, coZ by
v pripadé, kdy ma navrZeny web truhlarstvi 16 stran, vySlo na 8 000 K¢ a vice.
MoZnou alternativou by byla naptiklad jen analyza klicovych slov od 3 000 K¢ (In-
ternetovy marketing a SEO, 2016).

Co se tyce zapisu do katalogu Firmy.cz, myslim si, Ze by pro truhlarstvi vysta-
Cil profil zdarma. DileZité je, Ze firma bude v katalogu vyhledatelna. Pokud se na-
v$tévnici budou chtit o firmé dozvédét vice neZ jen zakladni informace, vSe nalez-
nou na webovych strankach, na které povede z katalogu zpétny odkaz. Registrace
do katalogu nenf nikterak narocn4, tudiZ by ji nebylo nutné nikomu zadavat.

Pokud by majitel chtél dlouhodobéji investovat do placenych pozic, bylo by
nutné zvazit a vyzkouset, zda investovat pouze do jedné kategorie nebo si zaplatit
piredni mista ve vicero kategoriich, zjistit, ktera kategorie se vyplati nejvice, pti-
padné zda se tato investice viibec vyplati celkové.

Kdybychom na registrace v internetovych katalozich a oborovych portalech
nahliZeli jako na zptsob zisku zpétnych odkazii, spousta firem registrace do kata-
logli nabizi v rdmci svych sluzeb v oblasti SEO. Martinek naptiklad nabizi registraci
do internetovych katalogli za 19 K¢/katalog (Cenik sluzeb, 2016).

Firemn{ profil na Facebooku lze bez riiznych aplikaci provozovat zdarma. Ca-
sova narocnost se bude odvijet od frekvence aktualizaci a interakce s navstévniky.
Cim vice ¢asu si truhlarstvi mésiéné vyhrani pro spravu firemniho profilu, tim sa-
moziejmé 1épe. Za uCelem uSetieni Casu a vys$si efektivnosti lze i zaloZeni a spravu
profilu na Facebooku zadat. Martinek (Cenik sluzeb, 2016) nabizi zaloZeni firemni-
ho profilu na socialnich sitich v€etné navrhu obsahu od 999 K¢ a spravu profilu
vCetné vytvareni obsahu od 499 K¢ za mésic.

Propagace prostiednictvim placenych reklam by stala za zvazZeni aZ v ptipadé,
kdy by byl zajistén dostatecny obsah firemniho profilu a byla by efektivné zvladnu-
tad komunikace se stavajicimi fanousky stranek. Investovat do reklamy, ktera uZziva-
tele odkaZe na stranky, jeZ nebudou mit dostate¢ny obsah, a tudiz je zase rychle
opusti, nema zZadny smysl.

Stejné jako k SEO i k PPC reklameé Ize na Internetu nalézt nepreberné mnozstvi
tipt a trikd, kterymi se Ize pfi jeji tvorbé svépomoci ridit. Pokud je Spatné nastave-
no SEO, vysledkem je, Ze se stranka ve vyhledavacich nezobrazi. Ovsem pokud je
Spatné nastavena PPC reklama, je napiiklad Spatné zacilena, miiZe to stat dost pe-
néz, aniz by se dostavil néjaky ucinek. Volila bych proto v tomto pripadé minimal-
né Skoleni PPC reklamy. To Ize absolvovat napriklad u jiz zminované agentury Ro-
bertNemec.com za cenu 3 690 K¢ (student - nikoliv zaméstnany ve firmé - se mtize
$koleni ti¢astnit za cenu 1 845 K¢&) (Skoleni PPC reklamy, 2016). Skoleni miiZe po-
moci se spravnym urcenim klicovych slov nebo s nastavenim denniho rozpoctu. Jak
velky je nutno nastavit denni rozpocet a zda se vyplati danou ¢astku investovat do
PPC reklamy, ukaze az samotné spusténi a priibéh kampané. Pokud by se PPC re-
klama ukazala jako nedcinna nebo drahg, Ize ji kdykoliv zménit nebo zastavit.

Ceny =za zaloZeni aspravu reklam na principu PPC se pohybuji
v pomérné Sirokém rozmezi. Na Internetu lze najit spolecnosti, respektive jednot-



Diskuze 65

livce, ktefi si za zaloZeni a zakladni nastaveni kampané uctuji 1 000 K¢, ale také lze
najit firmy pozadujici 3 990 K¢ a vice. To samé se tyka cen za spravu kampani. Je
nutné brat v potaz, Ze pri vyuzivani jak Google AdWords, tak Skliku se tyto ¢astky
budou nasobit.

NavrZzena fteSeni samoziejmé nejsou jedinymi moZnostmi, které Ize
k propagaci firem na Internetu vyuzit. Cilem této prace vSak nebylo obsahnout
vSechna mozna feSeni. Je zde ale jeSté jeden priklad moZnosti propagace truhlar-
stvi, ktery bych rada v kratkosti prezentovala. Tak jako se na serveru Mapy.cz zob-
razi profil firmy vytvoreny v katalogu Firmy.cz, 1ze bezplatné vytvorit stru¢ny pro-
fil firmy, ktery se bude zobrazovat na Google Maps. Toho lze dosahnout prostym
doplnénim konkrétnich informaci k dané adrese na Google Maps, coz miize udélat
kdokoliv. Ukon je moZno provést i prostfednictvim sluzby Moje Firma na Google
fungujici od roku 2014, ktera v sobé spojuje moznost Upravy informaci zobrazova-
nych o firmé ve vyhledavaci, na Google Maps a na Google+.



66 Zavér

7 Zaver

Tato bakalarska prace se vénovala navrhu podoby webové prezentace pro firmu
Pavel Vencl - truhlarstvi a dalsSim moZnostem propagace firmy na Internetu.

V Gvodni ¢ast prace byla zpracovana literarni reSerse. Cilem zpracovani reser-
Se bylo vytvorit prehled vybrané literatury, tykajici se tématu vyuziti interneto-
vych technologii pro propagaci firmy, vydané v ¢eském jazyce od zacatku nového
milénia. V literarni reSersi byl také kromé dél kniZnich zmapovan prehled zdroji
elektronickych, poskytujicich obsah tykajici se daného tématu.

Informace obsaZené ve zdrojich uvedenych v literarni reSersi poslouzily jako
podklad pro zpracovani kapitoly Teoreticka vychodiska. V té byl zmapovan rozvoj
Internetu, jeho vyznam pro marketingovou komunikaci a popsany sluzby, které
uzivatelim poskytuje. Dale nebylo opomenuto srovnani Internetu s ostatnimi nosi-
teli komunikaéniho sdéleni a popis vlivu, jejZ mél Internet na marketingovy mix 4P.
Byly rozebrany prednosti marketingu na Internetu a jeho zakladni rozdily oproti
klasickému pojeti marketingu. V nemalé ¢asti kapitoly pak byly rozebrany webové
stranky jakoZto hlavni nastroj propagace firmy v internetovém prostredi a také
vybrany dals$i moZnosti, prostiednictvim kterych lze propagovat firmu na Interne-
tu.

Navrh podoby webovych stranek mél kromé teoretickych vychodisek vycha-
zet také z pozadavkil zakazniki. Pro ziskani predstavy, o tom, jakou podobu webo-
vych stranek zakaznici preferuji, bylo nutno uskute¢nit marketingovy priazkum.
Ten byl realizovan formou dotaznikového Setieni. Ackoliv mél dotaznik ptivodné
obsahovat pouze otazky tykajici se predstavy zakazniki o webovych strankach, byl
rozsifen o otazky tykajici se chovani uzivatelli v prostredi Internetu, jejichz vy-
sledky poté byly brany v potaz pii navrhu dal$ich moZnych forem propagace firmy.

Pri navrhu podoby webovych stranek truhlarstvi byla samoziejmé kromé ob-
sahu stranek zamétena pozornost mimo jiné i na prvky, které maji vliv na umisténi
webovych stranek ve vysledcich vyhledavani, na navrh struktury webu a rozlozeni
jednotlivych stranek, na vybér vhodné domény a webhostingu a na graficky navrh
podoby webovych stranek, ktery byl vytvoren pomoci redakéniho systému Word-
Press.

NavrZena reSeni, v€etné navrhu podoby webovych stranek a s tim souvisejici
optimalizace pro vyhledavace, byla nasledné zhodnocena. A to zejména co se fi-
nancni narocnosti tyce.
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A Dotaznik

Berete v potaz poradi webové stranky v organickém vyhledavani? (¢im vySe je we-
bova stranka ve vysledcich vyhledavani, tim vétsi pravdépodobnost, Ze na ni klik-
nete)

e Ano
e Ne

Pokud se ve vysledcich vyhledavani objevi reklama vhodné zvolena k vasemu do-
tazu, kliknete na ni?

e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Rozhodné ne

Jaké vyhledavace pouzivate k vyhledavani informaci na internetu nejcastéji? Vy-
pliite v procentech v souctu do 100.

e Google
e Seznam
o Atlas

e Centrum

e Bing

Jaké socialni sité obecné aktivné vyuZzivate?

e Facebook

Instagram

Google+

Twitter

e Jiné

Vyhledavate firemni profily na socialnich sitich?
e Ano
e Ne
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Jaky je vas pristup k firemnim strankam na Facebooku?

e Jsem priznivcem mnoha firemnich stranek, vyhledavam je, komentuji jejich
prispévky, sdilim a preposilam je

e Jsem priznivcem firem, které mne zaujmou, abych mohl sledovat, co je u nich
nového

e Nejsem fanousek firemnich stranek a nevénuji jim pozornost

¢ Nejsem aktivnim uzivatelem Facebooku

Jste prihlaSeni k odbéru e-maili ze stranek, které vas zajimaji?
e Ano
e Ne

Napiste hlavni faktor/dtvod, pro¢ e-maily odebirate:

Vyuzivate k vyhledavani firem nasledujici internetové katalogy a oborové portaly?
1 = nevyuzivam, 2 = spiSe nevyuzivam, 3 = spisSe vyuzivam, 4 = vyuzivam

Firmy.cz

Firmy.idnes.cz

Najisto.cz

Truhlarskyportal.cz

Vyuzivate webové stranky firem pro zjisténi informaci o jejich produktech, sluz-
bach, provozni dobé atd.?

e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Spise ne

e Rozhodné ne
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Hraje u vas kvalita webovych stranek firmy roli pfi rozhodovani se o jejim pripad-
ném kontaktovani?

e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Spise ne

e Rozhodné ne

Vyuzivate kontaktnich formulari uvadénych na webovych strankach firem k jejich
kontaktovani?

e Ano, uSetii mi to cas
¢ Ne, radéji napisi e-mail

¢ Ne, upiednostnuji osobni kontakt, pripadné telefonicky

Jak jsou dle vaseho nazoru nasledujici faktory u webovych stranek dtlezité? 1 =
nejméné dilezité, 5 = nejvice dilezité

Design stranek

Snadna orientace na
strankach
Kvalita a aktualnost
informaci
Pristupnost a
pouZitelnost
Struktura webovych
stranek

Obecné: Jak se vracite zpét na titulni stranu webovych stranek? Serad'te:
e Kliknutim na kolonku Uivod, domu
e Kliknutim na logo, nazev firmy na strance

e Zpétve vyhledavani

Co byste napsali do internetového vyhledavace (Google, Seznam atd.), kdybyste
hledali firmu zabyvajici se vyrobou nabytku?
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Ohodnotte nasledujici prvky podle toho, jak jsou podle vas diilezité na firemnim
webu truhlarstvi (1= nejméné dtlezité, 10 = nejvice diilezité)

e Cenik

e Kontakt

e Reference

e Partneri

e Galerie

e Provozni doba

e Nabizeny sortiment

e Historie firmy

e NapiSte nam

e Vyhledavani

Setkali jste se uz na Internetu s reklamou na truhlarstvi?
e Ano
e Nevzpomindam si/Nevim
e Ne

Pokud byla vase odpovéd na predchazejici otazku ,Ano", kde jste se s ni setkali?
e Facebook
e Vyhledavace
e Videa
e Oborové portaly, internetové katalogy

e Jiné

Nechali jste si nékdy v néjakém truhlarstvi vyrobit nabytek na miru?
e Ano
e Ne

Preferujete nabytek vyrobeny na miru, nebo vase navstéva truhlarstvi byla pouze
ojedinély pripad?
e Preferuji nabytek vyrobeny na miru

¢ Byl to ojedinély ptipad
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Které faktory vas k rozhodnuti zadat si vyrobu nabytku na miru vedli? (1 = nejmé-
né duilezité, 6 = nejvice dllezité)
e Cena

Kvalita

MozZnost specifickych rozméri

MozZnost vlastniho vybéru materialt

Osobni pristup

Urcita prestiz

Znate firmu Pavel Vencl — truhlarstvi, Letohrad?
¢ Ano

e Ne

Nechali jste si u ni nékdy vyrobit nabytek?
e Ano
e Ne

Myslite si, Ze by firma Pavel Vencl — truhlafstvi méla mit své webové stranky?
e Ano, v soucasné dobé je to témér nutnost.

e Ano, bude to pro firmu vyhoda zejména, co se tycCe propagace smérem
k novym potencialnim zakaznikim.

e Nevim.

e Ne, nepovazuji to za nutné.

Jakého jste pohlavi?
e Muz

e 7ena

Kolik je vam let?
o 18-24let
o 25-34let

35-44 let

45-54 let

55-64 let

65 a vice let
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Jste?

Student
Zaméstnany
Nezaméstnany
Podnikatel
Dilichodce

Jiné

Bydlisté

StredocCesky kraj
Hlavni mésto Praha
Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj
Ustecky kraj
OlomoucKky kraj
Jihocesky kraj
Zlinsky kraj

Plzensky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj VysocCina
Liberecky kraj

Karlovarsky kraj
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B Graficky navrh webovych stranek

PAVEL VENCL - TRUHLARSTVI

Sluzby Reference Cenik  Kontakt

Kuchyné
LoZnice
Obyvaci pokoje
Détské pokoje
Vestavéné skiiné
Ostatni vyrobky
Grafické navrhy

Foto z provozu
°

ého nabytku do domacnosti a kanceléfi,

Sortiment vyrobkd Sluzby Galerie

®

Kontakt
Reference Cenik

Mapa stranek | © 2016 Pavel Venc! - truhlaFstvi, designed by Markéta Venclova

Obrazek 23: Graficky navrh tivodni strany webu



Graficky navrh webovych stranek 83

PAVEL VENCL - TRUHLARSTVI

Uvodni stranka  Nab ent  Sluzby Reference  Cenik  Kon

Kontakt Napiste ném

Jméno a pfijmeni:

Vase zpréva:

pv.vencl@seznam.cz

www.pavelvencl.cz

Zivnostenska 860
Zivnostenska 860, 561 51 Letohrad

Mapa stranek | © 2016 Pavel Vencl - truhlafstvi, designed by Markéta Venclova

Obrazek 24: Graficky navrh stranky Kontakt



