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Navrh optimalizace webovych stranek

Anotace

Tato diplomova prace se vénuje optimalizaci webovych stranek firmy XYZ s.r.o.
s cilem zlepSsit jejich online pfitomnost a uZivatelskou pfivétivost. V teoretické Casti
jsou probrany zakladni principy online marketingu, zatimco prakticka ¢ast pfinasi
specifické navrhy na vylepSeni SEO, designu a obsahu webovych stranek. Prace
klade dlraz na strategie pro zlep$eni pozic ve vyhledavacich, zvyseni konverznich
sazeb a posileni uzivatelské spokojenosti. Poskytuje komplexni pfistup k rozvoji
efektivni online strategie pro podnikani, ktery mdze byt aplikovan pro dosaZeni

lepsich vysledk v digitalnim prostiedi.
Klicova slova

Analyza obsahu, Online marketing, Optimalizace webovych stranek, SEO, UX/UI

design, Web Analytics



Proposal of website optimization

Annotation

This master's thesis focuses on optimizing the websites of XYZ Ltd. with the goal of
improving their online presence and user-friendliness. The theoretical part covers the
basic principles of online marketing, while the practical part offers specific
suggestions for improving SEO, design, and content of the websites. The work
emphasizes strategies for enhancing search engine rankings, increasing conversion
rates, and boosting user satisfaction. It provides a comprehensive approach to
developing effective online strategies for business that can be applied to achieve

better results in the digital environment.

Key Words

Content Analysis, Online Marketing, SEO, UX/UI Design, Web Analytics, Website

Optimization
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Uvod

V dnesni dobé, kdy digitalizace a internetova technologie pronikaji do v§ech aspektl
osobniho i profesniho Zivota, stdva se pro podniky nezbytnosti neustale inovovat
a zlepSovat své online strategie, aby udrZely krok srychle se ménicim trZznim
prostfedim. Tato diplomova prace se zaméfuje na spolecnost, kterd z ddvodd
zachovani anonymity bude v této praci oznacovana jako XYZ, s.r.o. Hlavnim cilem
této prace je provést dikladnou analyzu stavajicich webovych strategii spole¢nosti
XYZ, identifikovat kliCové oblasti, které vyzaduji zlepSeni, a navrhnout konkrétni
feSeni, ktera by podpofila jeji online viditelnost a uZivatelskou privétivost.

V poslednich letech se zvySenym vyuzivanim internetu a informacnich technologii
v podnikani se oteviraji nové prilezitosti pro inovace a zlepSovani obchodnich
procesl. Vzhledem k tomu, Ze online pfitomnost se stava klicovym faktorem pro
Uspéch podnikd, je esencialni, aby firmy jako XYZ, s.r.o. optimalizovaly své digitalni
strategie, aby Iépe oslovily své cilové skupiny a zvysily svij trzni podil.

Tato prace se zaméfuje na vyuZiti teoretickych poznatkd v praktickém kontextu
digitalniho marketingu a webového designu, a to prostfednictvim pfipadoveé studie
spole€nosti XYZ. Hlavnim nastrojem prace je detailni analyza stavajiciho webu firmy,
coz zahrnuje hodnoceni jeho struktury, mobilniho zobrazeni a dalSich kli¢ovych
aspektl. Tento pfistup umoziuje identifikovat oblasti, které vyZzaduji zlepseni

a optimalizaci.

V praci jsou definovany cile pro rozvoj a optimalizaci webové prezentace, které jsou
rozdéleny na kratkodobé, smérfujici k rychlym vylepSenim, a dlouhodobé, zamérené
na trvaly pokrok. Zahrnuto je také sledovani a hodnoceni téchto cill, coz obnasi

pravidelné aktualizace a inovace webu.

Navrhy na optimalizaci, které jsou prezentovany v kapitole 2.5 této prace, zahrnuji
novou strukturu webovych stranek, optimalizaci kliCovych slov a inovovanou titulni
stranu. Tyto zmény maiji za cil zlep$it uzivatelskou pfivétivost, zvysit online viditelnost
a vyuzit potencial digitalniho marketingu pro zvySeni konkurenceschopnosti
spole¢nosti XYZ.
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Motivace pro zvoleni tématu prameni z dynamického vyvoje digitalnich technologii
a jejich rostouciho vlivu na moderni podnikové procesy, které zasadné ovlivAuji
zplsoby, jakymi firmy komunikuji s klienty a jak se prezentuji na trhu. Pro tuto studii
byla vybrana spolec¢nost XYZ, s.r.o., nejen kvlli jejim soucasnym vyzvam
a moznostem pro inovace, které mohou byt relevantni pro mnohé firmy v daném
sektoru, ale také proto, Ze autor prace je zaméstnancem této spolecnosti. Toto
postaveni umoznuje autorovi ziskat hlubsi vhled do internich procesl a efektivné

identifikovat oblasti potiebujici zlepSeni.

Struktura prace je roz€lenéna do nékolika kapitol. Po uvodni ¢asti jsou na zakladé
odborné literatury popsany soucCasné trendy a poznatky zteorie digitalniho
marketingu. Hlavni ¢ast prace pak predstavuje analytické zhodnoceni stavajicich
online strategii pfipadové studie a navazuje kapitola s navrhy na zlepSeni. Zavérecna

kapitola shrnuje hlavni zjisténi a doporu€eni pro implementaci navrhovanych feseni.
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1 Cile diplomové prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit u€innost stavajiciho internetového
marketingu a webové prezentace spole¢nosti XYZ s.r.0., a havrhnout zlepSeni pro

zvyseni jejich online viditelnosti a uzivatelské privétivosti.
Zhodnoceni stavajicich online marketingovych strategii spole¢nosti:

e Cilem je identifikovat kliCové nedostatky a potencial pro zlepSeni v ramci
stavajiciho pristupu spolecnosti k online marketingu, véetné analyzy webového

obsahu a uZzivatelské pfivétivosti.
NavrzZeni Gprav pro zlepseni weboveé prezentace:

e Cilem je navrhnout konkrétni zlepSeni webové struktury, obsahové strategie

a SEO, které zvysi online pfitomnost spolecnosti a zlepsi interakci s uzivateli.
Posileni online pozice spolec¢nosti skrze inovativni marketingové strategie:

e Cilem je formulovat a navrhnout nové marketingoveé pristupy a digitalni nastroje,
které pomohou spoleCnosti I1épe se prezentovat v online prostoru a zvysi jeji
konkurenceschopnost.
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2 Literarni prizkum

V této Casti diplomové prace jsou zkoumany teoretické aspekty internetového
marketingu, jeho dllezité prvky a souvisejici koncepty. Internetovy marketing je
prezentovan jako multidisciplinarni pole, které je neustale vyvijeno s pfichodem
novych technologii azménami v chovani spotfebitell. Zakladnim stavebnim
kamenem je marketingovy mix 4P — produkt, cena, distribuce a komunikace - ktery je
vyuzivan pro analyzu a planovani marketingovych aktivit. Dale jsou zkoumana
specifika jednotlivych prvkl marketingového mixu a zpUsoby jejich adaptace pro
online prostiedi.

Hlavni kapitoly jsou vénovany kliCovym oblastem, jako je cileni marketingovych
aktivit, vyznam znacky atechniky zvySovani online viditelnosti. Je rovnéz
diskutovana potieba neustalého sledovani trend(l a adaptace strategii, kterou digitalni
prostfedi pfindsi. Tato Cast poskytuje teoreticky zaklad potiebny k pochopeni
praktickych aplikaci internetového marketingu a jeho dopadu na moderni podnikani.
Kazda kapitola systematicky objasiuje specifické aspekty internetového marketingu.
Navic teoreticka ¢ast zahrnuje analyzu SWOT, ktera posuzuje silné a slabé stranky,
pfilezitosti a hrozby spojené s podnikanim, stejné jako analyzu vnitfnich a vnéjsich
faktor® ovliviiujicich podnikani a Porter(iv model péti konkurencnich sil, ktery pomaha
pochopit konkurenéni prostfedi, ve kterém firma operuje.
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2.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing, také znamy jako digitalni marketing, je dynamicky a rozsahly
obor, ktery vyuziva sitové technologie k dosazeni marketingovych cilll a podpory
obchodnich aktivit. Spoc¢iva ve vyuziti online kanald, jako jsou webové stranky,
socialni média, e-mailové kampané, vyhledavace a mobilni aplikace, ke komunikaci
s potencialnimi a stavajicimi zakazniky. Internetovy marketing umoznuje firmam cilit
na specifické demografické skupiny s vysokou mirou pfesnosti a v realném case

sledovat efektivitu svych kampani. (Pfikrylova, Jahodova 2010)

Hlavni vyhody internetového marketingu zahrnuji Siroky dosah, moZnost
personalizace obsahu, interaktivity a pfimé zapojeni uZivatell. Dale umoZiiuje
okamzitou zpétnou vazbu a poskytuje detailni data pro analyzu a optimalizaci
marketingovych strategii. V éfe digitalni transformace se internetovy marketing stal
zasadnim pro kazdou firmu, ktera si pfeje rozvijet svou znacku a zvysit své trzby

v konkurené&nim online prostredi. (Karlicek 2016)

2.1.1 Model 4P

Marketing na internetu je pfedstavovan jako strategicky proces zameéfeny na
vytvareni, sdileni, poskytovani a modifikaci nabidky produktd ¢i sluzeb s cilem
dodavat hodnotu zakaznikim, partnerdm a firmé jako celku. Jeho primarnim tcelem
neni pouze splnit potieby a prani zakaznikd, ale také dosahnout zisku pro spole¢nost.
Koncept marketingového mixu 4P zahrnuje nasledujici ¢tyfi zakladni prvky: Produkt
(Product), cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion). (Janouch 2014,
s. 18, 19)

Produkt

Produkt mdze byt definovan bud' jako hmatatelny vyrobek, nebo jako sluzba, ktera je
poskytovana firmou. Zasadni je, aby byl tento produkt nécim, co skutec¢né vyvola
zajem zékaznik(l a bude jim nabizet hodnotu, za kterou jsou ochotni platit. Casto se
stava, ze firmy nejprve vyvinou produkt a poté se pokousi najit zplsob, jak ho
prosadit na trhu. Tento pfistup vSak mize byt riskantni, protoze pokud na trhu neni

pfirozeny zajem o produkt a lidé o néj nejevi zajem, je velmi obtizné, nékdy dokonce
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nemozné, vytvofit poptavku uméle. Proto je kliCové pochopit potieby a prani
zakaznik( jesté pred samotnym vyvojem produktu, aby bylo zajisténo, Ze vysledny
produkt najde své misto na trhu a stane se zadanym. (Kingsnorth 2022, s. 8)

Cena

Stanoveni ceny je druhym prvkem, ktery mlze byt spiSe védou nez uménim.
Zvazovani cenove elasticity a konkurenéni pozice jsou aspekty, které musi byt vzaty
v Uvahu, ale zde se ekonomickymi aspekty zabyvat nebudeme - klic¢ovym faktorem
je, zda lidé budou ochotni zaplatit stanovenou cenu. Prvky, které ovliviuji "ochotu
platit", zahrnuji hodnotu znacky, online recenze, kvalitu produktu a dalsi, a Ize zde
také pouzit Fadu taktik. (Kingsnorth 2022, s. 9)

Distribuce

Umisténi obchodu na nespravném misté snizuje pocCet zakaznikl, a nakonec
znamena méné prodejl. Mit obchod na spravném misté, ale nemit zbozi skladem, je
jesté horsi. Mit produkci v obchodé na spravném misté, ale pak ji nepfehledné
vystavit — takze ji lidé nemohou najit — je také faktorem "mista". (Kingsnorth 2022, s.
10-11)

Komunikace

Komunikace, nebo anglicky promotion je to, na co vétSina lidi pomysli, kdyz slysi
slovo marketing. Televizni kampané, inzerce v tisku, reklamni bannery. Tohle je ¢asto
prvni kontakt lidi se znackou a nékdy, zejména v marketingu typu “below-the-line”,
to mlze byt osobni vztah. Prvni dojem, ktery si lidé udélaji o znacce nebo produktu,
je zasadni, protoZe Casto urCuje jejich dalSi postoj a chovani. Dobfe provedena
propagace je povazovana za klicovou, protoZe predstavuje prvni pfilezitost, kdy se
znacka dostava do povédomi zakaznik(. Kvalitni propagace mdze vytvofit pozitivni
asociace, zaujmout publikum a vzbudit zajem o produkt nebo sluzbu. Naopak, Spatné
provedena propagace milze vést k negativhim dojmim a odradit potencidlni
zakazniky. Je proto dllezité, aby bylo do propagace investovano tak, aby byla

atraktivni, relevantni a uc¢inna pfi oslovovani cilové skupiny. (Kingsnorth 2022, s. 12)

V rdmci marketingu na internetu je dllezité zdUraznit, Ze komunikace a distribuce maji
specifické formy v online prostiedi. Zahrnuji obsahovy marketing, socialni média,
e-mailovy marketing, reklamni kampané a optimalizaci pro vyhledavace. Tyto
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nastroje umoznuji efektivni oslovovani cilové skupiny, budovani vztahll se zakazniky
a Sifeni marketingovych sdéleni. Pfistup k internetovému marketingu pfinasi nove
moznosti avyzvy, které vyZzaduji pruznost a neustalé pfizplsobovani strategii

a technik pro dosazeni obchodnich cild. (Janouch 2014, s. 19)
Evoluce marketingovych strategii: Od tradi¢niho prFistupu k digitalnimu marketingu

Marketingové strategie se vyvijeji od tradi¢nich metod, zaloZenych na segmentaci
a cileni, k modernim pfistuplm v digitalni éfe, kde hraiji klicovou roli komunitni vazby
a interakce. Tradic¢ni marketingové metody zacinaji segmentaci trhu, coZ je proces
rozdélovani trhu do homogennich skupin zaloZzenych na geografickych,
demografickych, psychografickych a behavioralnich kritériich. Nasleduje cileni, kde
znac¢ky vybiraji jednu nebo vice téchto segmentl na zakladé jejich atraktivity
a souladu se znackou. Tyto kroky jsou zasadni pro efektivni alokaci zdroji a ostrejsi
pozicionovani produktl. AvSak tento vertikalni vztah mezi znackou a zakazniky, ktery
je Casto pfirovnavan k vztahu mezi lovcem a Kofisti, je v digitalni éfe povazovan za
zastaraly. V modernim digitalnim marketingu jsou komunity novymi segmenty. Tyto
komunity jsou tvofeny zakazniky spontdnné ajsou odolné vUici nezadouci reklamé
a spamu. Znacky, které chtéji komunikovat se svymi komunitami, musi nejprve ziskat

svoleni zakaznik{, coz je princip marketingu zaloZeného na povoleni. (Kotler 2017)

DalSi klicovou soucasti digitalni marketingové strategie je brand management
a diferenciace, ktera se v digitalni éfe transformuje na zfetelngjsi definovani
charakteru a kodl znacky. Znacka neni pouze ologu asloganu, ale stava se
reprezentaci celkového zakaznického zazitku. Autenticita a integrita znacky jsou
klicové pro ziskani divéry zakaznik(, coz vyZaduje, aby znacka své sliby napliovala
skrze konkrétni a jedineCné diferenciace. Zmény se dotykaji i marketingového mixu,
kde klasické c¢tyfi P (produkt, cena, misto, propagace) ustupuji Ctyfem C
(spoluvytvareni, cena jako ména, spoleCenska aktivace, konverzace). V digitalnim
svété se zakaznici podileji na vyvoji produktd a sluzeb jiz od faze napadu, coz vede
k lepsim vysledklm a vétsi personalizaci. Cenikové ceny se stavaji dynamickymi
a adaptivnimi na zakladé poptavky trhu. V oblasti distribuce a propagace dochazi
také kvyznamnym proménam. V dnesSni propojené dobé je distribuce casto
realizovana peer-to-peer modelem, coz zadsadné méni zplsob, jakym jsou produkty

a sluzby zakaznikm nabizeny. Marketing nyni nabyva vice digitalniho charakteru,
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kdy zakaznici mohou reagovat na marketingova sdéleni a vést o ném diskuse. Pfistup
k zakaznické sluzbé se transformuje na spolupracujici péci o zakaznika, kde je
zakaznik povazovan za rovnocenného partnera. Tento pfistup zdUraziuje
prihlednost a spole¢nou komercializaci, ktery je v digitalni éfe nezbytny pro udrzeni

konkurenceschopnosti. (Kotler 2017)

2.1.2 Cile marketingu

Stanoveni cill ve strategii marketingu predstavuje zakladni pilif, ktery formuje
smérfovani organizace a urcuje prioritni oblasti ¢innosti. Tato rozhodnuti jsou klicova
nejen pro uspéch v oblasti marketingu, ale také pro celkovy vykon a vyvoj firmy.
Stanoveni cilll je proces, ktery vyzaduje peclivé zvazovani a analyzu, jelikoz cile musi
byt nejen realistické, ale také srozumitelné, méfitelné a dosazitelné. Zohlednuji se
pfitom nejen strategické cile organizace jako celku, ale i specifické cile v oblasti
marketingu. (Halek 2017)

1. Budovani a péstovani znacky: Klic¢ovym cilem marketingové komunikace je nejen
vytvoreni povédomi o znacce, ale také budovani jejiho charakteru a identity. To
zahrnuje formovani pozitivnich asociaci, které zakaznici spojuji s danou znackou,
a vytvareni trvalych vztah( se zakazniky zalozenych na d(vére a loajalité.

2. Poskytovani informaci: Marketingova komunikace ma za ukol nejen informovat
zakazniky o produktech nebo sluzbach, ale také jim poskytovat relevantni
informace, které jim pomahaji v rozhodovani. To zahrnuje sdileni informaci
o vlastnostech, vyhodach ainovacich produktl, stejné jako informace
o firemnich hodnotach a spole¢enskeé odpovédnosti.

3. Stimulace poptavky: Jednim z hlavnich cild marketingovych aktivit je vytvoreni
a zvyseni poptavky po produktech nebo sluzbach. To zahrnuje vyuzivani rznych
marketingovych technik a strategii k podpore prodeje a rlstu trzeb.

4. Diferencovani znacky a produktu: Diferenciace je kli€ovym prvkem marketingoveé
strategie, ktery umoznuje znacce Ci produktu vystoupit z davu a zaujmout
jedinecné misto na trhu. To zahrnuje identifikaci a zdUraznéni unikatnich
vlastnosti a vyhod, které zakaznikiim poskytuji pfidanou hodnotu.

5. Zaméreni na uzitek a hodnotu: Marketingova komunikace by méla klast dliraz na

uzitek a hodnotu produktu ¢i sluzby pro zakaznika. To zahrnuje zdUraznéni

23



vyhod, benefitll, které produkt pfindsi, a posilovani vnimani kvality a prestize
znacky.

6. Stabilizace prodeje: Efektivni marketingovd komunikace mUze pomoci
stabilizovat prodeje a minimalizovat vykyvy v trznim vykonu. To zahrnuje
strategie zamérené na udrzeni loajality zakaznik{, podporu opakovanych nakupl
a vyrovnavani sezénnich nebo cyklickych zmén v poptavce.

7. Posileni firemni image: Image firmy je kli€Covym aktivem, ktery ovliviiuje vnimani
zakaznik(, zaméstnancl a dalSich zainteresovanych stran. Marketingova
komunikace by méla byt zaméfena na posilovani pozitivniho vnimani firmy

a vytvareni silné korporatni identity zalozené na hodnotéach, divéfe a integrité.
(Prikrylova 2019, s. 42-44)

2.1.3 Zasady marketingu

Marketing je zasadni pro prosperitu kazdé firmy, pficemz jeho zakladni principy
ovliviuji strategicka rozhodnuti podniku. Tyto principy obsahuji poznani potfeb
zakaznikl, vytvareni a uplatiiovani marketingovych pland, hodnoceni jejich u¢innosti
a udrzovani spokojenosti klientl. Zacdina se analyzou potieb zakaznik(, jez poskytuje
vhled do jejich preferenci, pozadavk(l, ana zakladé toho jsou formulovany
marketingové strategie. Nasleduje sestaveni detailniho marketingového planu, ktery
definuje cile, cilové skupiny, rozpocet a Casové ramce. Uplatnéni strategii zahrnuje
vyuziti rdznych marketingovych technik, jako jsou reklama, podpora prodeje nebo
primy marketing, a zdGraznuje dllezitost efektivni komunikace s klienty. (Armstrong,
Kotler 2017)

Dulezitym prvkem je rovnéz hodnoceni efektivity marketingovych opatieni, coz
pomaha firmam posoudit navratnost investic a vylepSovat své kampané. Principy
marketingu zdUraznuji vyznam udrzovani spokojenosti a vérnosti zakaznikd, coz je
klicem k dlouhodobému rlstu a prosperité firmy. Ztoho vSeho vyplyva, ZzZe
porozuméni a vyuzivani marketingovych principl jsou nezbytné pro Uspéch
v jakémkoliv podnikani a pro udrzeni konkurenceschopnosti na trhu. (Armstrong,
Kotler 2017)
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2.1.4 Marketingové naklady a vynosy

Analyzy trhu a predpovédi hraji klicovou roli v odhadovani marketingovych nakladd
a oCekavanych prijm0, které jsou prevazné zalozeny na prodejnich trzbach produktl
a sluzeb. Tyto odhady jsou v8ak pouze pfiblizné a obsahuji uréitou miru nejistoty.
Predpovédi prijmU, zavislé na o¢ekavanych prodejich, jsou ddlezité pro rozhodovani
o kliCovych aspektech projektu, ale jsou nejisté a nemély by byt brany jako definitivni.
Tato nejistota prijmd je zplsobena ¢astecné nejistotou budoucich prodejnich cen
a zna¢né zavisi na presnosti odhadl budouciho vyvoje trzni poptavky a trzniho
podilu. | kdyZz bylo pro tyto odhady vyuzito nékolik analytickych metod, kazda metoda
ma sva omezeni avychazi zurcitych predpokladld. Vysledky tedy maji
pravdépodobnostni charakter a mohou byt ovlivhény nepfedvidatelnymi faktory, jako
je ekonomicky rdst nebo zmény v rodinnych rozpoctech. Proto je trzni poptavka
a odhadovany prodej jednim z nejvyznamnéjsich rizikovych faktord projektu, ktery
vyZaduje pozornost. Doporucuje se opatrny pfistup, neplné spoléhani na prognézy
aprace srldznymi scénafi odhadl, vcCetné pesimistickych, realistickych
a optimistickych variant. Vyvoj pfijm0 firemnich projektl nezavisi pouze na prodejich
a prodejnich cenach, ale také na jinych faktorech, jako je velikost vyrobni jednotky.
Tyto faktory mohou mit vyznamny vliv na ekonomickou uspésnost projektu a musi

byt peclivé zvazeny pfi planovani a rozhodovani. (Fotr, Sou¢ek 2010, s. 41)

Marketingové vydaje a vynosy jsou klicové pro rlst a uspéch firem, predstavuji
zakladni Cast rozpoCtu a jejich vzajemny vztah je kriticky pro uspéch podnikani.
Vydaje na marketing zahrnuji finance vynaloZené na reklamu a propagaci, zatimco
vynosy pochazeji z prodeje produktl ¢i sluzeb. Mnoho firem vnima marketingové
vydaje jako naklady a omezuje je, coz mlze vést ke ztraté pfilezitosti a snizeni rlstu
prijm0. Efektivni marketing vyZaduje dobre financovany plan a investice do analyzy,
ktera identifikuje nejucinnéjsi aktivity a jejich naklady. Vztah mezi vydaji a vynosy je
piimy: vySsi investice do marketingu obvykle znamena vyssi pfijmy diky zvySenému
povédomi a poptavce po produktech. PrestoZe navratnost investic do marketingu
mUze trvat, je dllezité sledovat a upravovat taktiku a méfit efektivitu pomoci metrik
jako navstévnost webu a generovani potencialnich zakaznik(l. Efektivni marketingova
strategie s méfitelnou navratnosti je klicem k dosazeni udrzitelného rlstu pfijmd

a dlouhodobému uspéchu spolecnosti. (Inge 2022)
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2.1.5 Reklama

Reklama predstavuje zasadni prvek komunikace pro mnoho firem. Jedna se o formu
komunikace, ktera neni osobni, ale zahrnuje oslovovani soucasnych i potencialnich
zakaznik( prostfednictvim rlznych médii. Cilem reklamy je informovat zakazniky
a presvédcit je o vyhodach produktd, sluzeb ¢i propagovanych myslenek. V dnesnim
globalnim prostfedi mnohé nadnarodni korporace investuji do reklamy obrovské
¢astky, nékdy dokonce presahujici HDP mensich statl. Vyse reklamnich vydajl se lisi
napfi¢ odvétvimi; obvykle jsou na Spici odvétvi jako kosmetika, telekomunikace,
vyrobci  alkoholickych  a nealkoholickych  napojd, farmaceuticky  primysl
a automobilovy sektor. Tyto vydaje se mohou pohybovat v rozmezi od malych zlomkd

procenta az po desitky procent a vice z obratu i zisku firmy. (Karlicek 2018)

Dnesni reklamni praxe se stale vice zaméfuje na cilené oslovovani zakaznik(. Firmy
nyni uplatiuji sofistikovanéjsi techniky pro urceni svych cilovych segmentd, kde
kromé vybéru vhodnych médii zahrnuji idemografické, behavioralni
a psychografické charakteristiky zakaznik{, coz ma zasadni vliv na jejich nakupni
rozhodovani. Tato znalost se vyuziva pfi tvorbé reklamnich strategii, aby byly apely
a slogany co nejefektivnéjsi. Vyvoj marketingu v podnikani znamenal vyrazny posun
v dlrazu na reklamu jako klicovou soucast firemni komunikace. Reklama predstavuje
efektivni, dostupnou arychlou metodu dosahovani zakaznikd. Hlavnim cilem
v komunikaci - jde oinformovani, prfesvédc¢ovani nebo pfipominani zakazniklm
produkty nebo sluzby. Reklama se snazi vytvofit u spotiebitelll pozitivni postoj
k nabizenému zboZi nebo sluzbé skrze vhodné zacilené informace. Tim se zvysSuje
pravdépodobnost nakupu. Vtomto pojeti je patrné spojeni mezi marketingovou
komunikaci a reklamni strategii. (Vysekalova, Mike$ 2018)

Uspé&sna reklama miZe zvysit vnimani kvality produktu nebo sluzby u zakaznikd, coz
vede k loajalité zakaznikl, ¢astéjsSim nakuplm a sniZuje riziko cenovych valek mezi
konkurenty. Percepce vysoké kvality umozZnuje uplatnéni strategie vysSich nebo
luxusnich cen. V pfipadech, kdy hlavnim komunikacnim prostfedkem je osobni
prodej, se reklama vyuziva jako podplrny nastroj k posileni image firmy, znacky,
produktl nebo prodejcl, coz je dllezité zejména v B2B sektoru. (Jurdskova, Hornak
2012)
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Planovani reklamy je proces, ktery zacina stanovenim komunikacnich cil firmy a je
pevné spjat s marketingovou strategii. Vyzkum je kliCovym vychodiskem pro
stanoveni téchto cill a strategii, umoziuje podnikovému managementu C¢init
strategickd rozhodnuti, ktera se promitaji do konkrétnich taktik, jako je rozpocet,
kreativni a vizualni provedeni, Casovani a vybér medii. Po skonceni reklamni kampané
jsou pouzivany post-realizacni testy k méreni jeji efektivity a poskytuji tak zpétnou
vazbu pro celkové vyhodnoceni Uspésnosti. (Pfikrylova 2019, s. 74-75)

Reklama na socialnich sitich

Socialni sité, jako jsou Facebook, Instagram, Twitter a LinkedlIn, hraji kliCovou roli
v modernim marketingu. Tyto platformy nabizi znackam nejen prostor pro interakci
s uZivateli, ale také sofistikované reklamni nastroje, které umoznuji cilit reklamy na
specifické demografické skupiny s pfesnosti, ktera pfedtim nebyla mozna. Reklamni
systémy na téchto platformach umoziuji znackdm efektivné rozsifit svlj dosah
a zaroven ziskat hlubsi porozuméni pro potieby a preference svych zakaznikd.
(BureSova 2022)

Facebookova reklamni platforma, zavedena vroce 2012, se stala dominantnim
zdrojem pfijmd spole¢nosti. Tento reklamni model nejen Ze rychle ziskal popularitu,
ale také se vyvinul v jeden z nejrozsifenéjsich a nejefektivnéjsich reklamnich systém
globalné. Ke konci roku 2017 vyuzivalo Facebook pro své reklamy pfes 4 miliony
aktivnich inzerentl, coz signalizuje jeho vyznamny vliv v oblasti digitalniho
marketingu. Vyznamny narQst inzerentl (o 50 % v roce 2016) a stoupajici prijmy
z reklamy, které dosahly v prvnim ctvrtleti roku 2017 7,8 miliardy dolar(l a ve tretim
Ctvrtleti téhoz roku 10,142 miliard dolard, s 88 % z mobilnich zdrojd, jasné ukazuji na
rostouci trend vyuzivani této platformy pro reklamni ucely. (Semeradova, Weinlich
2019, s. 52)

Stejné jako Facebook, ilnstagram, ktery je soucasti téZe korporace, nabizi
inzerentlm silnou platformu pro reklamu. Instagram se zaméfuje predevsim na
vizualni obsah a diky své popularité mezi mladSimi generacemi se stal idealnim
mistem pro znacky cilici na tento segment. Platforma umoziuje pouziti obrazk(
a videi k zapojeni uzivatell a vyuziva pokrocilé algoritmy pro cileni na zakladé zajm{,

chovani a demografickych udajd uzivatell. Instagram rovnéz vyuzivd moznosti
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retargetingu a moznosti propojeni s Facebookem, coz inzerentlm umoziuje oslovit

své cilové publikum jesté efektivnéji. (Evans 2010)

Tato prizpUsobivost a schopnost cileni jsou klicem k Uspéchu reklamnich kampani na
socialnich sitich. NejenZze umozniuji efektivné dosahovat cilenych skupin, ale také
nabizeji znackam pfilezitost budovat hlubsi vztahy se svymi zakazniky a reagovat na
jejich potfeby a chovani. Timto zplsobem socidlni sité poskytuji nejen platformu pro
efektivni reklamu, ale také cenny zdroj informaci pro znacky, které se snazi lépe
porozumét svym zakazniklm. (Buresova 2022)

2.1.6 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Internetova reklama se stala zakladnim pilifem pro podniky ve 21. stoleti. S rostoucim
poctem lidi vyuZivajicich internet pro rozmanité ucely, od zabavy po hledani
informaci, se internetové reklamy stavaji klicovym nastrojem pro dosazeni cilovych
skupin. Tyto reklamy nabizeji jedineCnou moZznost komunikovat s potencialnimi

zakazniky na zakladé jejich specifickych zajmd a chovani. (Poynter 2010)
Vyhody:

1. Cilenost a personalizace: Internetova reklama nabizi unikatni moznost zacilit
na velmi specifické skupiny zakaznikd. To zahrnuje nejen geografické
umisténi a demografické udaje, ale také zajmy, chovani na internetu,
a dokonce indkupni historii. Timto zplsobem mohou podniky efektivnéji
oslovovat své potencialni zédkazniky reklamami, které jsou pro né relevantni
a zajimaveé.

2. Méfitelnost a analyza: Digitalni marketingové nastroje umoznuji podrobnou
analyzu efektivity reklamy. To zahrnuje nejen pocet zobrazeni a kliknuti, ale
i pokrocilejsi metriky jako je konverzni pomér, navratnost investic (ROI)
a zakaznicka cesta. Tyto informace jsou nepostradatelné pro optimalizaci
reklamnich kampani a strategii.

3. Nepretrzita dostupnost a flexibilita: Internetova reklama je pfistupna 24 hodin
denné, sedm dni vtydnu, coZz znamend, Ze reklama muize byt zobrazena
kdykoliv a kdekoli na svété. Kromé toho je mozné reklamy snadno a rychle

upravovat a reagovat na zmény v trhu nebo zakaznickém chovani.
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4.

Interaktivita a okamzita odezva: Digitalni reklama umoziiuje uzivatelm ihned
reagovat na reklamu, coz mUze vést k rychlému zvyseni prodeje, povédomi
0 znaCce nebo zakaznické interakci. UZivatelé mohou také snadno sdilet
obsah reklamy, coz mUze zvysit jeji dosah.

Nizké vstupni naklady: Na rozdil od tradi¢nich médii jako jsou televize nebo
tisténé reklamy, internetova reklama ¢asto vyZaduje nizsi pocatecni investici,

coz je vyhodné pro malé a stfedni podniky. (Blazkova 2005, s. 156)

Nevyhody:

1.

Neosobni charakter: Internetové reklamy nemohou nabidnout fyzicky kontakt
s produktem, coz mUze byt limitujici ve srovnani s tradi¢nimi formami reklamy,
jako je ochutnavka produktu nebo osobni prezentace.

Reklamni slepota: S rostoucim mnoZstvim online reklam se uzivatelé stavaiji
imunnimi vaci jejich vlivu. Tento jev, zndmy jako "banner blindness", znamena3,

Ze mnoho reklam je ignorovano nebo prehlizeno.

. Blokovani reklam: Existence adblockerd a jinych nastrojd pro blokovani reklam

znamena, Ze mnoho internetovych reklam nikdy nespatfi své cilové publikum.
Riziko kopirovani a zneuZziti: Snadny pfistup k internetovym materiallm
znamena, Ze reklamni obsah mize byt kopirovan nebo zneuzit konkurenci
a jinymi stranami.

Omezeny dosah: Ackoliv je internet globalné pfistupny, existuji stale oblasti
a demografické skupiny, které nemaji k internetu pfistup, nebo ho vyuzivaji
méné Casto. To mlZe omezit dosah internetovych reklam ve srovnani
s tradi¢nimi médii. (Blazkova 2005, s. 156)

2.1.7 Druhy internetové reklamy

V nasledujicich kapitolach jsou podrobné zkoumany rlzné formy internetové

reklamy, zahrnujici jak placené, tak neplacené pfistupy, které slouZzi jako klicové

nastroje moderniho digitadlniho marketingu. R{znorodost téchto metod umoznuje

firmam adaptovat a optimalizovat své marketingové strategie pro maximalni dosah

a efektivitu. Techniky, jako je napfiklad optimalizace pro vyhledavace (SEO), které

zvysuji pfirozenou viditelnost bez pfimych nakladd, a pay-per-click (PPC) reklamy,
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které pfedstavuji rychlou cestu k ziskani cileného provozu, jsou detailné rozebrany.
Kromé téchto technik se prace vénuje také socialnim médiim, e-mailovému
marketingu, mobilnimu marketingu a obsahovému marketingu. Tyto metody poskytuji
firmam moznosti, jak efektivné oslovovat specifické segmenty zakaznik( a zlepSovat
interakci s nimi v ramci digitalniho prostredi, coz pfinasi prilezitosti pro rlst a udrzeni
konkurenceschopnosti v online svété. Dale je zkouman vliv analytiky a datového
sledovani, které umozniuje firmam lépe porozumét chovani a preferencim jejich
zakaznik(, a dale affiliate marketing, ktery vyuziva silu odbornik( a influencer(

k rozsifeni dosahu a plsobnosti znacek.

2.1.7.1 Search Engine Optimization (SEO)

Cilem SEO je dostat firmu na vy$si pozici ve vysledcich vyhledavani Google, coz
v kone¢ném dUsledku zvysuje navstévnost webovych stranek firmy z vyhledavacu.
Aby toho dosahli, marketingovi specialisté SEO zkoumaji slova a fraze, které
spotfebitelé pouzivaji k vyhledavani informaci online, a pouzivaji tyto vyrazy ve svém
vlastnim obsahu. SEO zahrnuje mnoho prvk{, od pouzitych slov na strankach az po
zplsob, jakym na spolec¢nost odkazuiji jiné internetové zdroje, stejné jako strukturu
firemniho webu. (Clarke 2023)

2.1.7.2 Pay-per-Click (PPC)

Pay-per-click odkazuje na placené reklamy a propagované vysledky vyhledavacu.
Jedna se o kratkodobou formu digitalniho marketingu, coZz znamena, Ze jakmile
prestanete platit, reklama jiz neexistuje. Stejné jako SEO je i PPC zpUsob, jak zvysit
navstévnost z vyhledavani na internetu. Platba za proklik se vztahuje k reklamam
umisténym v horni c¢asti nebo po stranach stranky s vysledky vyhledavani,
k reklamam zobrazenym pfi prochazeni webu, k reklamam pfed videi na YouTube,

a také k reklamam v mobilnich aplikacich. (Perricone 2024)

2.1.7.3 Social Media Marketing

Na rozdil od statického zasilani zprav, reklama v chatu zahrnuje zpravy zasilané
v redlném case, které se zobrazuji uzivatellm na urcitych webovych strankach. Tyto
zpravy jsou generovany pomoci softwaru pro live chat nebo sledovacich aplikaci
instalovanych na webech. Provozni personal za témito weby Casto vklada reklamy,

které se zobrazuji uzivatellim pfi prochazeni internetu. | kdyZ se tato forma reklamy
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fadi pod e-mailovou reklamu, odliSuje se svou okamzitosti a Casovym aspektem

interakce. (Kawasaki 2014)

2.1.7.4 Content Marketing

Obsahovy marketing vyuzivad vypravéni pfibéhl a sdileni informaci ke zvyseni
povédomi o znacce. Cilem je motivovat Ctenare k podniknuti krokd, které by z néj
ucinily zadkaznika, napriklad k vyzadani dalsich informaci, pfinlaseni k odbéru e-maild,
nebo k provedeni ndkupu. Obsah mUlZou predstavovat blogové prispévky, zdroje,
jako jsou bilé knihy a e-knihy, digitalni video, podcasty a mnoho dalSiho. Obecné by
mél spotiebiteli v prvni fadé nabidnout pfidanou hodnotu, nejen propagovat znacku
nebo se snaZit o prodej. Obsahovy marketing je o budovani udrZitelného
a divéryhodného vztahu se zakazniky, ktery mize v prlbéhu ¢asu potencialné vést
k mnoha prodejdm, nejen k uskutec¢néni jediné transakce. (Pulizzi 203)

2.1.7.5 Email Marketing

E-mailova reklama je reklamni kopie obsahujici cely e-mail nebo ¢ast e-mailové
zpravy. Emailovy marketing mlzZe byt nevyzadany, vtakovém pfipadé mize
odesilatel dat pfijemci moznost odhlasit se z pfijimani budoucich e-mailli, nebo mize
byt odeslano s pfedchozim souhlasem pfijemce. Firmy mohou poZadat o e-mail
a zasilat aktualizace o novych produktech nebo vyprodejich. (Hartemo 2016)

2.1.7.6 Mobile Marketing

Tento typ digitédlniho marketingu je zaméfen na osloveni cilové skupiny na jejich
chytrém telefonu nebo tabletu. Mobilni marketing oslovuje lidi prostfednictvim
textovych zprav, socidlnich siti, webovych stranek, e-mailu anebo také pomoci
mobilnich aplikaci. Obchodnici mohou pfizplsobit nabidky nebo specialni obsah
geografické poloze nebo ¢asu, napfiklad kdyz zakaznik vstoupi do obchodu nebo
vstoupi na akci. Marketéfi védi, Ze je nutné své sdéleni pfenést tam, kde jsou
zakaznici, a je to velmi jasné: potencialni zakaznici jsou na svych telefonech. (Rowles
2013)

2.1.7.7 Marketing Analytics

Jednou z hlavnich vyhod digitdlniho marketingu je, Ze je vysoce sledovatelny
a méfitelny. Kdysi byly jedinymi sledovatelnymi marketingovymi kousky kupony

a podobné nabidky pfimou postou. Pokud zakaznik pouZzil kupdn, védéli jste, Ze
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marketing funguje. Dnes analytika umoziuje obchodnikim sledovat chovani
uzivatell na velmi podrobné urovni: kolikrat kliknou na odkaz, kolik ¢asu stravi na
webové strance, jak Casto oteviraji e-maily a mnoho dalSiho. Ale obrovské mnozstvi
dostupnych informaci o vykonnosti digitalniho marketingu mlze vypadat jako
nemozny ukol, ale marketéfi musi byt schopni skute¢né porozumét tomu, co data

znamenaji a jak by méli utvaret strategii. (Kaushik 2009)

2.1.7.8 Affiliate Marketing

Affiliate marketing vyuziva stale rostouci popularitu odbornik{ v oboru a influencer(
na socialnich sitich. Pfi praci stémito externimi influencery bude organizace
spolupracovat na propagaci produktl nebo sluzeb za odménu. Ve spolupraci budou
influencefi zapojovat své publikum pomoci pfispévkl, blogl nebo videi, aby
organizaci pfinesli vice obchodl a vytvofili nové potencialni zakazniky. Béhem
nékolika poslednich let se affiliate marketing nebo influencer marketing nesmirné
rozrostl s novymi médii, jako je TikTok, Instagram, Youtube a blogy, které jsou
mainstreamovou formou zabavy, zprav a dopravy. Affiliate tvorba se stala jednou

z nejpopularnéjsich forem digitalniho marketingu. (Gustavsen 2021) (BowNow 2021)

e Soustfedéni se na jednu, maximalné dvé znacky pomocijedné az dvou silnych
asociaci, které budou neustale posilovany marketingovym programem,
e tvofeni komunity okolo znaCky pomoci ustniho Sifeni, socialnich siti

a nizkonakladovou komunikaci a sponzoringem.

Pravé vytvoreni komunity soucasnych a potencialnich zakaznik( okolo znacky mdze
byt nenakladnym zpUsobem podniceni vérnosti a Sifeni povédomi o znaéce mezi
dalSi zakazniky. Malé firmy si obvykle nemohou dovolit délat chyby a musi navrhovat
své marketingové programy umérné opatrnéji. (Kotler et al. 2013).

2.1.8 Webové stranky jako klicovy prvek marketingové strategie spole¢nosti

Webové stranky spolecnosti predstavuji zasadni prvek v dnesni éfe online
marketingu. Vytvareni webu neni jen o jeho technickém zpracovani, ale pfedevsim
0 jeho spravné marketingové koncepci a neustalé péci o jeho obsah a funkénost.
Web slouzi jako komplexni marketingovy nastroj, jenz by mél byt vytvaren

a spravovan s vyuzitim tradi¢nich marketingovych principl. Primarnim z nich je
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zaméfeni na konkrétni uzivatele — persony, na jejichz potieby a predpokladané
chovani by méla byt cela struktura i obsah webu uzplsobena, véetné vybéru jazyka
a cill, kvlli kterym uzivatelé web navstévuji. Je dllezité peclivé zvazit, jaky rozsah
a rozpocet bude pro vyvoj webu vénovan. MoZnosti je bud zapojeni odbornika na
programovani, nebo vyuZziti systému pro spravu obsahu pro snazsi obsluhu. Béhem
vyvoje je nezbytné klast dlraz na uzivatelskou privétivost (UX design) a estetickou
stranku (Ul design) webu. Po jeho dokonceni nasleduje zaplaceni webhostingu
a pofizeni originalni domény, nejlépe odpovidajici znacce propagované na webu.
(Chaffey, Ellis-Chadwick 2012)

KliCovou roli hraje na webu copywriting. Copywriter ma za ukol vytvofit texty, které
jsou nejen informativni a presvédcivé, ale také zajimavé a schopné udrzet pozornost
uzivatele. Zvlastni dlraz je kladen na vytvoreni poutavého textu pro Uvodni stranku,
ktery by mél v kratkosti informovat navstévnika o obsahu a nabidce webu. Pro
dosazeni originality a zajmu je vyuzivano rliznych kreativnich metod, v¢etné stylizace

do urcité postavy nebo tematického pfistupu.

Pro zvySeni vyhledatelnosti webu ve vyhledavacich je esencialni provadét
pravidelnou SEO optimalizaci. V rdmci SEO jsou dllezité jak technické aspekty webu,
tak jeho propojeni s ostatnim internetovym prostfedim pomoci zpétnych a odchozich
odkazl. Tyto odkazy by mély vést na stranky s podobnou tematikou pro zvyseni
relevance a hodnoty propojeni. SEO specialisté vyuZzivaji Sirokou Skalu softwarovych
nastroji a zdrojd online informaci pro zjisténi kliCovych slov, jez jsou nezbytna pro

efektivni optimalizaci obsahu i odkazl. (Handley 2014)

Existuji moznosti vytvofit web s minimalnimi naklady a zakladnimi funkcemi, stejné
jako investovat vyznamné castky do sofistikovanych a funkéné bohatych webd.
Klicem kuspéchu je v8ak kombinace spravného marketingového pfistupu
a schopnosti web priibézné optimalizovat pro vyhledavace, aby byl snadno nalezen
a vyuzivan cilovou skupinou uzivateld. (Buresova 2022, s. 46-72)

2.1.8.1 Optimalizace webovych stranek

Optimalizace struktury webovych stranek by méla byt provedena s ddrazem na
pochopeni a spinéni primarnich cilCl, kterych web ma dosahnout, jako je prodej

produktl, poskytovani informaci, nebo nabidka zakaznické podpory. Kazdy z téchto
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cill ma vyznamny dopad na strukturu, design a obsah webu. Pro efektivni organizaci
obsahu a funkci webu je nezbytné vytvofit vizualné pfehlednou strukturu webu. Tato
mapa, skladajici se z diagramu s boxy, Carami a Sipkami, by méla zobrazit hlavni
myslenky a podkategorie, vychazejici z predbézného nacrtu. Dllezitou soucasti
procesu je prioritizace obsahu a funkci, scilem vyhnout se pfiliSnym urovnim
podkategorii a zajistit tak uZivatelskou pfivétivost. DalSim krokem je vytvofeni
wirefram0 pro kazdou unikatni stranku. Tyto wireframy detailné specifikuji, co bude
na kazdé strance umisténo z hlediska obsahu, médii a technickych aspektd, jako jsou
odkazy, widgety a CSS. Vyznamnym pfinosem wirefram{ je vizualizace struktury
obsahu a interakci pro jednotlivé stranky. V procesu vyvoje webu je také klicové
zapojeni databazi a Sablonovych stranek. Tyto stranky by mély byt oznaleny
konzistentnimi symboly na mapé webu a propojeny s pfisluSnymi databazemi, zviasté
pokud se jedna o opakujici se obsah, jako jsou napfiklad seznamy produktl. Zajisténi
konzistence v navigaci a designu je dalSim nezbytnym krokem. Navigacni prvky by
mély byt vizualné a funk&né konzistentni a spravné seskupeny ve strukture stranky,

coz umozni uzivatellm snadno se orientovat a navigovat na webu. (Lopuck 2006)

Pro ovéreni pouzitelnosti a efektivity navrzené struktury webu je dllezité provést
testovani s uzivateli. Testovani by mélo byt zaloZzeno na seznamu Ukoll, které
odrazeji cile webu. Vytvoreni proklikovych prototypl wireframd pro testovani
a ziskavani zpétné vazby od uzivateld jsou kliCové pro dalsi vylepSeni designu
a navigace. Prezentace obsahu je daldsim vyznamnym aspektem. Obsah by mél byt
prezentovan tak, aby byl zajimavy, interaktivni a zaroven maximalné vyuzival
dostupny prostor na strance. Zahrnuti zpétné vazby z testovani uzivatell je nezbytné
pro zlepSeni uzivatelské zkuSenosti. Kone¢nou fazi je finalizace vizualniho designu.
Mélo by byt vyvinuto nékolik moznosti designu, které by meély byt otestovany
s cilovymi skupinami nebo reprezentativnimi uzivateli. Vybér finalniho designu by mél
nejlépe reflektovat cile webu a preference cilového publika. Kromé samotného vyvoje
webu je dllezité také zaméfit se na optimalizaci pro vyhledavace. PouZiti meta tag(,
nazvl stranek arelevantnich klicovych slov v obsahu je zasadni pro zvyseni
viditelnosti webu ve vyhledavacich. Paralelné s vyvojem webu je také potfeba vytvofit
marketingovy plan, ktery zajisti jeho u€innou propagaci. Tento plan by mél zahrnovat
rlizné marketingové taktiky, véetné online ¢lankd, reklamnich bannerd, vymény

odkazll a optimalizace pro vyhledavace. Tento detailni a systematicky pfistup
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zajistuje, Ze web bude nejen uZzivatelsky pfivétivy, ale také u¢inné komunikovat svUj

obsah cilové skupiné a dosahovat obchodnich cilll. (Lopuck 2006)

2.1.8.2 Kliéova slova

Vybér klicovych slov je zasadnim prvnim krokem v optimalizaci. Tento proces
vyZaduje Siroké spektrum perspektiv, nebot kazda profese, jako je programator,
automechanik, uc¢etni nebo pekaf, pouziva odli$na klicova slova. Tvlrci webovych
strdnek mohou ziskat prvni ndvrhy kli¢ovych slov od klient0, které pak je mozné dale
analyzovat a upravovat podle nasledujicich krokd. Pokud tvlrce a klient jsou jedna
a tadZ osoba, je tfeba definovat kliCcova slova samostatné. Pri tvorbé nového webu je
klicové vybrat vhodna kli€ova slova, zjistit jejich popularitu a efektivné je zaclenit do
celého webu. Pro firmy nabizejici rizné druhy produktd je lepsi vytvofit pro kazdy
produkt samostatnou stranku nez v§e umistovat do jedné sekce. Optimalni je zaméfit
oblastech by mél byt tento poCet mensi. Napfiklad firma prodavajici zidle, stolky
a pohovky by méla pro kazdy typ vyrobku vytvofit samostatnou sekci a optimalizovat
jednotlivé stranky pro relevantni klicova slova. (Clarke 2023)

Konkurenceschopnost kli¢ovych slov se méfi obtiZznosti jejich optimalizace. Casto se
pouziva pocet nalezenych dokument( jako méfitko, ale to mUize byt nepresné. Klicové
slovo s50 000 nalezenymi dokumenty na Googlu mlze byt obtizngji
optimalizovatelné nez slovo s pll milionem dokumentl. Pfesnéjsi metodou je
prozkoumat prvni desitky nalezenych stranek a zjistit, zda byly optimalizovany pro
dané klicové slovo. Pokud nebyly, a nemaji dokonce klicové slovo v titulku, mdze byt
toto slovo malo konkurenéni ipres velky pocet nalezenych dokumentl. Naopak
pokud je vétSina z prvni stovky stranek optimalizovana pro dané slovo, je jeho
konkurenceschopnost vysoka bez ohledu na celkovy pocet nalezenych dokumentd.
(Prochazka 2012, s. 77)

2.1.8.3 Mobilni zobrazeni

Internet jiz neni vyuzivan pouze v domacnostech na stolnich pocitaich nebo
noteboocich. V roce 2020 vlastnilo chytry telefon s pfipojenim k internetu 67,5 %
Cechll, prestoze je mobilni internet v Ceské republice jednim z nejdrazsich
v Evropské unii. Navzdory vysokym cendm si 71 % obcanl pravidelné prohlizi

internetové stranky z mobilniho zafizeni, z toho 12 % vyhradné z mobilniho zafizeni,
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jak uvadi BureSova (2022). Pro maijitele webl a e-shopl je klicové nezanedbavat
responzivitu webd, tedy jejich pfizplsobeni riznym velikostem a tvarlim obrazovek,
a dalsi technické aspekty. Marketéfi by méli mit pfehled o tom, z jakych zafizeni lidé
jejich webové stranky navstévuiji, coz jim mdze pomoci nastroj jako Google Analytics.
Internet se stal b&Znou sou&asti komunikace pro vétsinu Cechll, coZ otevira
marketérlm nové moznosti pro tvorbu strategii. Tyto strategie nyni zahrnuji nejen
tradi¢ni off-line aktivity prostfednictvim masmédii, ale také rozmanité online metody
efektivni komunikace jak s lokalnimi, tak s mezinarodnimi zakazniky. (BureSova 2022,
s. 8)
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2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda pouzivana k posouzeni stavajici situace organizace tim, Ze
identifikuje silné a slabé stranky (vnitini faktory) a pfilezitosti a hrozby (vnéjsi
faktory). Silné a slabé stranky jsou interni charakteristiky organizace, které mohou
zahrnovat aspekty jako management, organizacni struktury, informacni systémy,
firemni kultura, lidské zdroje, vyzkum a vyvoj, finance a ekonomika. Tato analyza
umoznuje organizaci pochopit, kde jsou jeji kliCové kompetence a co je tfeba zlepsit.
(50minutes.com 2015)

Vnéjsi faktory jako pfilezitosti a hrozby zahrnuji politické, ekonomické, socialni
a technologické aspekty prostiedi, ve kterém organizace plsobi, vcetné
legislativnich a ekologickych vlivl. Tyto faktory mohou organizaci ovliviiovat zvenci
a mohou nabizet prilezitosti pro rlst nebo predstavovat potencialni hrozby pro jeji
stabilitu a uspéch. Proces SWOT analyzy se obvykle déli do tfi fazi. Nejprve se
identifikuji a hodnoti silné a slabé stranky organizace. Nasleduje identifikace
a hodnoceni prilezitosti a hrozeb z vnéjSiho prostredi. Treti fazi je tvorba matice
SWOT, ktera umoziuje vizualizaci vztahl mezi jednotlivymi prvky a pomaha

generovat strategie pro budouci rozvoj. (Janouch 2020)

Cilem SWOT analyzy je poskytnout komplexni pohled na organizaci, umoznit
identifikaci kritickych oblasti a napomoci formulovani cild. Tato analyza rovnéz
pomaha pfi vymezovani strategii pro vyuziti silnych stranek, minimalizaci slabych
mist, maximalni vyuzivani pfilezitosti a odvraceni hrozeb. Propojeni vysledkl SWOT
analyzy s cili organizace je kliCcové pro efektivni strategické planovani a rozhodovani.
SWOT analyza je proto uziteCnym nastrojem pro organizace rlznych velikosti
a sektorll, umoZznujicim hloubéji pochopit jejich interni a externi prostiedi a efektivné
planovat svUj dal$i rozvoj a adaptaci na ménici se trzni podminky. (Grasserova 2006)

2.2.1 Analyza vnitinich a vnéjsich faktort ovliviiujicich podnikani
Vnitrni prostredi
Podle Kotlera, Jain et al. (2007) adalSich je vnéjsi prostfedi firmy sloZité

a multivariacni, ¢lenéné do nékolika sfér, které jsou relevantni jak pro vnitini, tak pro
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vnéjsi analyzy. Vnitini prostfedi predstavuje schopnosti firmy vyuZzivat dostupné
zdroje a tyto zdroje se dale rozkladaji do rliznych faktord, které mohou byt pfimym
zdrojem vyhod nebo naopak omezenim. Mezi kliCové prvky vnitfniho prostiedi patfi
organizacni struktura, hodnotnost a vzacnost zdrojll, stejné jako napodobitelnost
a organizacni schopnost téchto zdrojl vyuzit. (Kotler, Jain 2007)

Analytické nastroje jako finan¢ni analyza, hodnotové fetézce a portfolio analyza jsou
klicové pro zkoumani schopnosti firmy reagovat na strategické vyzvy a vyuzit interni
zdroje pro ziskani konkurenéni vyhody. Vnitfni analyza mlze odhalit, zda jsou zdroje
cenneé, vzacné, nekopirovatelné a organizovatelné tak, aby firma mohla dosahnout
strategické vyhody. Vnimani vnitfniho prostiedi se soustfedi na tzv. model VRIO, ktery
rozliSuje mezi hodnotou (value), vzacnosti (rarity), napodobitelnosti (imitability)
a organizaci (organization) internich zdrojd. Ug&innost t&chto zdrojd je pak
posuzovana na zakladé rlznych kritérii, jako je hodnota zdrojl, jejich vzacnost,
napodobitelnost a schopnost organizace tyto zdroje vyuzivat. (Barney, Hesterly
2018)

Prostfednictvim analyzy vnitfniho prostiedi Ize také rozpoznat a hodnotit organizaci
afizeni zdroji vcéetné sily aschopnosti managementu, organizacni struktury,
pracovniho kapitalu a marketingovou silu firmy. To zahrnuje rozpoznani znacky,
kvalitu produktl a sluZeb, Uroven inovaci a schopnost distribuce a propagace. Vnitini
analyza je tedy zamérenad nejen na identifikaci zdrojl, ale ina hodnoceni jejich
skutec¢né ceny a moznosti, jak je vyuzit k zajisténi dlouhodobé konkurenéni vyhody
ve vysoce konkurenénim a dynamickém obchodnim prostfedi. (Jakubikova, Janecek
2023)

Vnitfni prostfedi firmy, jak je znazornéno ve stfedu obrazku 1, pfedstavuje soubor
bezprostfedné ovlivnitelnych faktor(l v rdmci organizace, které mohou byt zdrojem
konkurenc¢ni vyhody nebo omezeni. Konkrétné se zde nachazeji elementy jako
organizacni struktura, konkurence, odbératelé, schopnosti, které jsou nezbytné pro
efektivni fungovani, a uspéch spolecnosti v jejim odvétvi. Tyto vnitfni faktory pfimo
reaguji na externi tlaky a jsou kli¢oveé pro adaptaci a preZziti firmy ve zménach vnéjsiho

prostiedi.
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Vnéjsi prostiedi je na obrazku €. 1 rozdéleno na dvé hlavni sféry: makroprostiedi

a mikroprostfedi. Makroprostiedi, vnéjsi prstenec diagramu, pFedstavuje Sirsi
socialni, ekonomické, politické, technologické a dalsi faktory, které ovliviuji vSechny
hrace na trhu. Tato sféra obsahuje prvky jako politicko-pravni a ekonomické aspekty,
které spolec¢nost nemdze pfimo kontrolovat, ale musi na né reagovat a adaptovat se.
Napfiklad zakony ochranujici Zivotni prostfedi mohou ovlivnit vyrobni naklady
a vyzadovat investice do Cistdi technologie. Mikroprostfedi, vnitfni prstenec
diagramu, zahrnuje faktory, jako jsou zakaznici, dodavatelé a konkurenti, ktefi maji

piimy a specificky dopad na kazdodenni operace firmy.
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Obrdzek 1: Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy
Zdroj: Jakubikovd, 2005, s. 82

Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostfedi, ve kterém firmy operuji, Ize podle Kotlera a Armstronga (2014)
rozdélit na makroprostiedi a mikroprostfedi, pficemz kazda z téchto sfér ma na
organizace odliSny dopad. Makroprostiedi zahrnuje S$irSi socialni, ekonomicke,
politické a technologické faktory, které ovliviuji vSechny hrace na trhu, ackoli kazdy
z nich mdze byt ovlivnén rlizné intenzivné.

Pro porozuméni a pfedpovidani zmén ve vnéjsim prostfedi se vyuziva PEST analyza,

coz je nastroj, ktery zkouma politicko-pravni, ekonomicke, sociokulturni

a technologické aspekty, které maji vliv na podnikani. Pfikladem mdze byt hodnoceni
politické stability, legislativy tykajici se obchodu, ekonomického rlstu nebo starnuti
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populace. Podrobnéjsi PESTEL analyza rozSifuje tyto kategorie o ekologické a pravni

vvvvvv

(Nicholas 2024)

o Politicko-pravni faktory zahrnuiji stabilitu viady, volebni vysledky, mezinarodni
vztahy, fiskalni a ménovou politiku a regulaéni ramec, ktery ovliviuje operace
firem. Napfiklad zakony ochrafujici Zivotni prostfedi mohou ovlivnit vyrobni
naklady a vyZadovat investice do CistSi technologie.

o Ekonomické faktory se zabyvaji makroekonomickymi podminkami, jako je HDP,
inflace, nezaméstnanost nebo kurzové fluktuace, které mohou ovlivnit kupni silu
spotrebitelll a celkové ekonomické klima. Tyto faktory mohou mit vyznamny vliv
na poptavku po produktech a sluzbach firmy.

e Sociokulturni faktory jsou zavislé na hodnotach, vékové struktufe obyvatelstva,
zménach v Zivotnim stylu a spotiebitelském chovani. Prikladem milze byt
rostouci preference pro udrzitelné a ekologicky zodpovédné produkty.

e Technologické prostiedi pfedstavuje rychlost technologického vyvoje a inovaci,
které mohou radikalné zménit trh nebo priimyslova odvétvi, jako napfiklad rozvoj
digitalnich technologii a umélé inteligence.

e Ekologické faktory ziskavaji na dlleZitosti s rostoucim dlrazem na udrzitelnost
a omezeni environmentalniho dopadu podnikani. To zahrnuje klimatické zmény,
omezeni emisi a spravu pfirodnich zdrojd.

e Pravni aspekty zahrnuji komplikace spojené s dodrzovanim mezinarodnich,
narodnich a mistnich pravnich predpisd a standardd, které mohou ovliviiovat jak
operace firmy, tak jeji konkurenceschopnost. (Koudelka, Vavra 2022)

Kromé tradi¢nich sil PESTEL analyzy se dnedni firmy musi vyrovnavat s novymi
vyzvami, jako jsou globalni zdravotni krize typu COVID-19, které mohou dramaticky
zménit ekonomické a socialni podminky, a s rlstem digitalizace a online marketingu,
ktery méni zpUsoby, jakymi firmy komunikuji se svymi zakazniky a distribuuji své
produkty. Tyto zmény v makroprostfedi maji znacny dopad na strategické planovani
organizaci a vyzZaduji flexibilitu a adaptabilitu pro uspésné podnikani ve stale se
ménicim a nejistém globalnim trznim prostfedi. (Jakubikova, Janecek s 106-108
2023)
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2.3 PorteriQv model

Porterlv model péti sil, ktery vroce 1979 predstavil Michael Porter, je dodnes
povazovan za kliCovy nastroj v oblasti strategické analyzy podnikl a pochopeni
trznich struktur a konkurence. Tento model identifikuje pét zakladnich sil, které
formuji konkurencni prostiedi jakéhokoliv prdmyslu: rivalitu mezi stavajicimi
konkurenty, hrozbu vstupu novych konkurentl, vyjednavaci silu dodavateld,
vyjednavaci silu kupujicich a hrozbu nahradnich produktd nebo sluzeb. (Jakubikova
2013)

| pfes svij vék je tento model stale relevantni, i kdyZz néktefi kritici poukazuji na jeho
omezeni, zejména v kontextu rychle se ménicich trhli a vyznamu strategickych
alianci. Model predpokladd pomérné statickou strukturu trhu, coz mlze byt
v nékterych pripadech omezuijici, zvlasté ve vysoce dynamickych odvétvich, jako
jsou technologie nebo globalni trhy. Navzdory témto omezenim model poskytuje
cenny ramec pro analyzu konkurencéniho prostredi a umoziuje podnikim pochopit,
kde a jak mohou vyhledavat konkurenéni vyhody. Porteriv model podrobné zkouma
kazdou z péti sil aposkytuje dikladny vhled do toho, jak tyto sily ovliviuji
konkurenceschopnost a ziskovost v prlimyslu. Napfiklad rivalita mezi stavajicimi
konkurenty mlze vést k cenovym valkam, inovacim produktd nebo marketingovym
kampanim. Hrozba novych vstupl zvysuje konkurenéni tlak v prlmyslu, zatimco
vyjednavaci sila dodavatell a kupujicich m{ze ovlivnit marZze a cenotvorbu. Nakonec

hrozba nahradnich produktd mlze omezit cenu a ziskovost v primyslu. (Porter 1998)

V reakci na kritiku a vyvoj trznich podminek byly k Porterovu modelu navrzeny rlizné
upravy a rozsifeni. Napfiklad néktefi autofi doporucuji zahrnout do analyzy dalsi
faktory, jako jsou technologické zmény, globalizace nebo regula¢ni zmény, které
mohou vyznamné ovlivnit dynamiku prlmyslu. Dals$i strategické modely, jako je
resource-based view (RBV), Delta Model, nebo Blue Ocean Strategy, nabizeji
alternativni pfistupy k analyze konkurence a strategického planovani. Tyto modely
¢asto doplnuji Porterlv model, poskytuji jiny pohled na zdroje konkurencni vyhody
a umoznuji hlubsi pochopeni dynamiky trhu. (Barneyho 2000)

Porter(v model péti sil z(stava zakladnim nastrojem pro pochopeni konkurenéniho

prostfedi a strategické planovani. Jeho schopnost integrace s jinymi strategickymi
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ramcovymi modely a jeho adaptabilita v kontextu sou¢asnych podnikatelskych vyzev
zdUraznuji jeho trvalou hodnotu pro manazery a strategické planovace. Ve svétle
soucasnych trznich zmén ainovaci je dllezité tento model neustale revidovat
a pfizplsobovat, aby zUstal relevantnim nastrojem pro moderni podnikani. Model se
zabyva péti zakladnimi faktory, které ovliviuji konkurenéni prostfedi ve kterémkoliv
primyslovém odvétvi. Tento model je dllezity pro analyzu primyslové struktury

a strategické planovani. (Porter 1998)

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Tato sila popisuje intenzitu konkurence mezi
stavajicimi spolecnostmi v odvétvi. Vysoka mira rivality mdze vést k agresivnim
strategiim, jako jsou cenové valky, konkuren¢ni marketingové kampané, vylepSeni
produktl a zakaznické sluzby. Rivalita byva silnéjsi v pfipadech, kdy je rlst trhu
pomaly, existuje mnoho konkurentd nebo jsou produkty nediferencované.

Hrozba novych konkurentl - Tato sila zahrnuje potencial novych konkurentl vstoupit
do prdmyslu, coz milze zvysit konkurenci a snizit ziskovost. Vstup novych
konkurentl zavisi na vysi vstupnich bariér, jako jsou kapitalové pozadavky, pfistup
k distribu¢nim kanallim, ekonomiky rozsahu, avybudovana loajalita zakaznika.

Vysoké vstupni bariéry chrani stavajici spole¢nosti pfed novymi vstupy.

Vyjednavaci sila dodavatell — Tato sila se tyka schopnosti dodavatel ovlivnit priimysil
tim, Ze zvysSuji ceny nebo snizuji kvalitu dodavanych vstupd. Silni dodavatelé mohou
ovlivnit ziskovost odvétvi, zejména tam, kde existuji malo alternativnich dodavatel(

nebo kde jsou naklady na zménu dodavatele vysoke.

Vyjednavaci sila kupujicich — Tato sila hodnoti miru, do jaké mohou kupuijici ovlivnit
ceny a podminky. Silni kupujici, ktefi nakupuji ve velkych objemech nebo maji mnoho
dostupnych moznosti, mohou tla€it na sniZzovani cen a zlepSovani kvality. To je
obzvlasté dilezité v primyslech, kde jsou kupujici koncentrovani nebo kdyz nakup
predstavuje vyznamny podil jejich nakladd.

Hrozba nahradnich produktd nebo sluzeb - Tato sila zkouma moznost, Ze produkty
nebo sluzby z jiného prmyslu mohou nahradit produkty odveétvi. Vysoka hrozba
nahrady mlZze omezit ziskovost tim, Ze nastavuje strop cen, které mohou spole¢nosti

uctovat. Nahradni produkty nebo sluzby mohou dramaticky zmeénit pravidla hry

42



v prdmyslu, jako v pfipadé, kdy digitalni fotografie nahradila tradi¢ni fotografické
filmy. (Hill, Schilling, Jones 2020)

Porterlv model péti sil je cennym nastrojem pro strategické planovani, protoze
pomaha firmam analyzovat konkurenéni sily ve svém primyslovém odvétvi
a formulovat strategie, které vyuzivaiji tyto sily ve svlj prospéch. Porozuméni témto
silam pomaha podniklim formulovat strategie, které jsou v souladu s jedine¢nym

konkurencnim prostiedim jejich primyslového odvétvi. (Bruijl 2018)

2.4 KPI

Klicové ukazatele vykonnosti (KPI) jsou esencidlnim nastrojem pro hodnoceni
efektivity a celkového vykonu organizaci. Tyto metriky umoZziuji firmam sledovat
Uspéch v dosahovani strategickych cill, pfiCemZz se adaptuji na rlzné obory
a sektory. KPI by mély byt navrzeny tak, aby byly relevantni, méfitelneé, dosazitelné
a Casové omezené. Existuje nékolik typd KPI, které Ize rozdélit do kategorii podle
jejich specifického zaméfeni a pouziti. Finan¢ni KPI se tykaji hospodafského vykonu,
zahrnuiji ukazatele jako jsou trzby, marZe a ziskovost. Operacni KPI hodnoti efektivitu
provoznich procesl, napriklad ¢as cyklu a kvalitu produktl. Zakaznické KPI se
zaméruji na spokojenost a loajalitu zakaznik{, zatimco personalni KPI sleduji vykon

a spokojenost zaméstnancd. (Popesko, Papadaki 2016)

Vybér spravnych KPI vyZaduje hluboké porozuméni cillm organizace a mél by byt
spojen sjeji misi avizi. Po stanoveni KPI je kliCoveé zajistit adekvatni sbér dat
a analyzu, coZz umoznuje efektivni sledovani a hodnoceni vykonnosti. Moderni
technologie a systémy pro spravu dat hraji vtomto procesu nezastupitelnou roli.
Monitorovani KPI musi byt pravidelné a systematické, aby organizace mohla rychle
reagovat na zmény v trznich podminkach a vnitinim prostfedi firmy. Pravidelné
hodnoceni aanalyza KPlI pomahaji identifikovat trendy, porovnavat vykonnost
s konkurenci a prizplsobovat KPI aktudlnim potfebam. Zpétna vazba a uceni se
z vysledkl jsou zakladem pro neustalé zlepSovani a udrzeni konkurenceschopnosti

firmy v dynamickém podnikatelském prostiedi. (Baroudi 2010)
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3 Pripadova studie

Pfipadova studie se zabyva spole€nosti XYZ, ktera ma sidlo v Ceské republice a je
pfednim vyrobcem inovativniho univerzalniho stavebniho systému pro suchou
vystavbu a lepenych dievénych nosnikl. Tento systém nabizi moderni, Ucelné
a zaroven jednoduché konstrukéni feseni, které je idealni pro vystavbu stén, stropd
a sttech vrodinnych domech, bytovych komplexech, sportovnich halach,
administrativnich a obchodnich budovach, stejné jako v ubytovacich a rekreacnich
zafizenich, chatach a prlimyslovych objektech. Konstrukce mohou byt navrzeny bud'
jako difuzné uzaviené nebo oteviené, podle specifickych potfeb projektu.

Systém ma dlouhou tradici, byl zaveden jiZ v roce 1991, a firma byla zaloZena v roce
1998. Od té doby bylo pod jejim dohledem realizovano vice nez 1200 stavebnich
projektll, v¢éetné vyznamnych mezinarodnich podnik{ jako je prvni ¢eska polarni

stanice v Antarktidé, ktera byla postavena z jejich sendvic¢ovych paneld.

Firma poskytuje Sirokou $kalu sluzeb svym obchodnim partnerlm, vcetné
kompletniho zpracovani projektové dokumentace, statického posouzeni konstrukci,
spolehlivého servisu a profesionalni péce o zakazniky. Kromé toho nabizi odborné
poradenstvi a flexibilni pfizplsobeni individualnim pozadavkim klientd, coz zahrnuje

dodavku jak standardnich, tak specialnich formatd a délek vyrobka.

Jeji technologické postupy jsou v souladu s pfisnymi ekologickymi normami
Evropské unie. Firma uvadi, Ze standardni rodinny dim "na Klic" obvykle postavi
béhem tii mésicl. Spole¢nost je ¢lenem Asociace dodavatelll montovanych domd
(ADMD) a jeji vyrobni amontazni procesy jsou certifikovany podle norem ISO.
Produkty spole¢nosti jsou pravidelné testovany a certifikovany nezavislymi
certifikaCnimi organizacemi a stavebni systém firmy je schvalen dle smérnice ETAG
019 s vystavenym dokumentem ETA, coZ zaruCuje nejvyssi kvalitu a bezpecnost
jejich staveb.
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3.1 Interni struktura

Organigram (Obrazek &. 2) detailné vykresluje organizacni strukturu firmy, ktera
zacina tfemi jednateli na vrcholu hierarchie s nejvyssi rozhodovaci pravomoci. Pod
nimi pUsobi generdlni feditel, ktery slouZi jako hlavni spojka mezi jednateli
a zaméstnanci a koordinuje ¢innosti ¢tyr dalSich fediteldl — obchodniho, vyrobniho,
ekonomického a technického. Kazdy ztéchto fediteld ma na starosti specifické
segmenty firmy: obchodni feditel Fidi obchodni tym, vyrobni feditel zajistuje procesy
vyroby, ekonomicky Feditel spravuje finan¢ni operace a technicky feditel dohlizi na
vyvoj novych projektl a produktl. Firma ma celkem 35 zaméstnancd, véetné 17
administrativnich pracovnikll, ktefi podporuji bézny provoz. Organigram jasné

definuje jak kariérni cesty, tak tok informaci mezi rliznymi Urovnémi organizacni

struktury, coz zajistuje efektivni fungovani firmy.
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Obradzek 2: Organigram firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé interni struktury spole¢nosti
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3.2 SWOT analyza

vvvvvv

s fadou vyzev a pfilezitosti. Tato SWOT analyza zkouma kliCové aspekty ovliviiujici
konkurenceschopnost atrzni pozici stavebni spoleCnosti, které se vénuje tato
diplomova prace. Kvalitni internetovy marketing by mohl nékteré aspekty této SWOT
analyzy pozitivné ovlivnit a zlepsSit tak trZzni pozici a konkurenceschopnost
spolec¢nosti.

Tabulka 1: SWOT analyza

POZITIVNI NEGATIVNi
Silné stranky Slabé stranky
« vysoka kvalita sluzeb a produktd
s certifikacemi « nedostatek finan¢nich zdrojd
e bohaté zkusenosti, vice nez 1000 a zavislost na partnerech
. projektd » nedostatek kvalifikovaného
E « stabilni postaveni na trhu od roku personalu a vysoké naklady
= 1998 « nizka produktivita, vysoké ceny
§ « unikatni projekty, napfiklad polarni a nizka konkurenceschopnost
stanice » nedostate¢na propagace a zastaralé
e udrzitelna vyroba a Green Deal webové stranky
orientovany na dievostavby e mala uspésnost poptavek a ubyvani
» dobra povést, Siroka nabidka, partner
technologické inovace, zkuseni e materialové a statické nedostatky,
pracovnici, vérna klientela, drzeni problematicka legislativa v Némecku
patent(
Prilezitosti Hrozby
e rozsifeni na nové trhy a produkty
- e podpora od statu a EU, véetné « silnd konkurence a pokles jejich cen
8 dotaci « legislativni nedostatky a omezeni
’% « trend ekologickych a energeticky  nedostatek materiald a pracovnich sil
> ucinnych staveb, jako jsou pasivni » ekonomicka a politicka nestabilita
domy « regulace ze strany statu
« vyvoj technologii zvysujici  vysoka Urokova sazba pro hypotecni
konkurenceschopnost a rozsifeni uvery
digitalizace

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Grasseoveé (2007)
Prilezitosti spolecnosti
Stavebni sektor tézi z ekonomického rlstu a urbanizace, coz otevird nové trhy

a segmenty pro rozsifeni a diverzifikaci nabidky. Statni a EU podpora, v€etné dotaci

a iniciativ jako je podpora zelenych uspor, nabizi financ¢ni pfilezitosti a stimuluje zajem
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o ekologické a nizkoenergetické stavby. Tento trend pfinasi obzvlasté velky potencial
v segmentu rodinnych dom0. Zlep$eni a vyvoj technologii predstavuji dalsi faktor,
ktery mlze vést ke zvySeni konkurenceschopnosti a vétSimu rozsahu digitalizace ve

stavebnictvi.
Silné stranky

Spole¢nost ma za sebou dlouhou historii poskytovani kvalitnich sluZzeb a produktd,
cozZ potvrzuiji i ziskané certifikace. S vice nez 1000 dokon&enymi projekty ma firma
bohaté zkusenosti a uznavané postaveni na trhu, kde plsobi od roku 1998. Specifické
a reprezentativni projekty, jako je polarni stanice na Antarktide, ukazuji na technickou
zruénost ainovacni schopnosti. Zavazek k udrzZitelné vyrobé a zaméfeni na
difevostavby v souladu s Green Dealem jsou dalSimi silnymi strankami. Dobra povést,
Sirokd nabidka produktd a sluzeb, technologické inovace, zkuseny a odborny
persondl a stabilni klientela jsou dalsimi pilifi uspéchu spole¢nosti. Dobra povést je
navic vyhodou pro webové stranky spoleCnosti, které tim ziskavaji ddvéru

a pfitazlivost pro nové zakazniky.
Hrozby

Silna konkurence a pokles cen v konkuren¢nim prostfedi mohou ovlivnit marze a trzni
podil. Nedostatky v legislativé, nedostatek materialll a pracovni sily, ekonomicka
a politicka nestabilita, stejné jako regulace ze strany statu, pfedstavuji potencialni
rizika pro provoz a rlst spole¢nosti. Vysoka Urokova sazba pro hypotecni Uvéry mlze
snizit kupni silu a omezit investice do nemovitosti, coZz by mohlo vést k poklesu

poptavky po stavebnich a bytovych projektech.
Slabiny

Firma Celi vyzvam, jako je nedostatek financi, coz mlze omezit mozZnosti expanze
a inovace. Zavislost na partnerech a nedostatek kvalifikovaného personalu mohou
komplikovat provozni cCinnosti. Vysoké naklady a nizka produktivita, spolec¢né
s vysokymi cenami a malou konkurenceschopnosti, mohou brzdit rlist. Nedostate¢na
propagace a zastaralé webové stranky mohou sniZzovat viditelnost a pfitaZlivost
firmy. Mala Uspésnost poptavek, dlouhodobé ubyvani partner(l, hoflavost materiall

a statické nedostatky pro velké stavby jsou dalSimi slabymi misty. Problematicka
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legislativa v Némecku mdze byt také vyzvou, zejména v kontextu expanze na

zahranic¢ni trhy.

Stavebni spole¢nost ma fadu silnych stranek a pfilezitosti, které mdze vyuzit k rlstu
a rozvoji. Nicméné, je dlilezité, aby se aktivné vyporadala s hrozbami a slabymi misty,
aby si udrZela konkurenceschopnost a dosahla dlouhodobého uspéchu v dynamicky

se ménicim stavebnim sektoru.

3.3 Posouzeni stavajicich webovych stranek

V této kapitole se prace zaméfi na podrobnou analyzu klicovych komponent(
webovych stranek spoleC¢nosti XYZ, které jsou nezbytné pro efektivni online
prezentaci a interakci s cilovymi skupinami. Tato kapitola rozklada analyzu na nize

zminéné oblasti.

Struktura webovych stranek je analyzovana s ohledem na posouzeni celkové
architektury a naviga¢niho schématu webu. Je zaméfeno na to, jak je obsah

organizovan a jak to ovliviiuje uzivatelskou zkudenost pfi prochazeni.

Dalsi ¢ast se vénuje doménam pfipadové studie, kde budou prozkoumany domény,
které firma vyuziva, jejich relevanci pro obchodni strategie firmy a vliv na branding
a SEO.

Sekce "kliCova slova" se zaméfi na kliCcové fraze pouzivané firmou pro optimalizaci
vyhledavacd a zhodnoti, jak dobfe tyto fraze koresponduji s aktualnimi trendy

v prdmyslu.

Uvodni strana webu je kli€ova pro prvni dojem, ktery web zanechd. Analyzovan bude
vizualni dojem, obsah a strukturu uvodni strany, aby bylo posouzeno, jak efektivné

pritahuje a udrzuje pozornost navstévnikd.

Nasleduje analyza mobilni verze webu, ktera je nezbytna, vzhledem k tomu, Ze velky
podil uzivatell pristupuje na internet prostrednictvim mobilnich zafizeni. Zhodnoceno

bude, jak dobrie je web prizplsoben pro mobilni prohlizeni a interakci.
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Tvorba obsahu se zaméfuje na posouzeni uzivatelského prostiedi a nastrojd, které
web poskytuje pro tvorbu a spravu obsahu. Bude prozkoumano, jaké nastroje jsou
k dispozici pro tvlrce obsahu, jakd je jejich funkcnost ajak podporuji efektivni
a plynulou tvorbu obsahu.

3.3.1 Struktura webovych stranek

Tato Cast prace se zaméfi na strukturu webovych stranek spole¢nosti XYZ, coz
umozni lépe porozumeét, jak jsou organizovany hlavni sekce a podsekce pro efektivni

navigaci a uzivatelsky komfort.
Struktura webovych stranek - Hlavni strana

Obrazek €. 3 pfedstavuje strukturu webovych stranek firmy XYZ. Jedna se o diagram
sitemap, ktery ukazuje, jak jsou provazany jednotlivé stranky webu. Na vrcholu je

titulni strana s nazvem "XYZ", coz pfedstavuje pseudonym firmy.
Pod nim je pét hlavnich kategorii stranek:

1. XYZ: Tato sekce je umisténa pfimo pod hlavnim nazvem firmy a poskytuje klicove
informace, kterymi se firma prezentuje vefejnosti. V této sekci se nachazi
podstranky jako ,Profil spole¢nosti”, ktery se vénuje historii a budoucim cildm
firmy, a ,Kariéra”, ktera je zaméfena na predstaveni pracovnich pfilezitosti pro
potencialni kandidaty.

2. Produkty asluzby: Vtéto sekci jsou podstranky, které obsahuji "Stavebni
systém", "Drevéné nosniky", "Kamenna prodejna ae-shop", "Zakazkova
vyroba", "Typové domy", "Pergoly" a "Prlmyslové obaly". Tyto stranky poskytuji
informace o produktech a sluzbach, které firma nabizi.

3. Aktualné: Tato kategorie zahrnuje "XYZ NEWS", "Vystavy a veletrhy", "Napsali
o nas" a"Co pravé realizujeme", " AKCE - Kamenna prodejna". Tyto stranky
informuji navstévniky o novinkach, medialnich zminkach a aktualnich projektech
firmy.

o

4. Reference: Zde jsou stranky "Fotogalerie XYZ" a "Fotogalerie Partneru", které
prezentuji fotografie dokoncenych projektd nebo vyrobkd a spolupraci

s partnery.
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5. Kontakt: Posledni hlavni sekce obsahuje "Lidé" a "Kde nas najdete", coZ jsou
stranky, kde navstévnici naleznou kontaktni informace na zaméstnance firmy

a udaje o tom, jak firmu navstivit nebo se s ni spojit.

Obrazek ¢. 3 naznacluje, jak se navstévnici mohou navigovat webem, pocinaje
hlavnimi kategoriemi a prochazenim k detailnéj§im podstrankam, aby nasli konkrétni

informace, které hledaji.

Obrazek 3: Struktura webovych strdnek — Hlavni strana
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé webovych stradnek spole¢nosti

Struktura webovych stranek - Stavebni systém

Struktura sekce "Stavebni systém" na webovych strankach firmy XYZ (viz obrazek €.
4) je roz€lenéna do nékolika hlavnich kategorii a podkategorii, které poskytuji detailni
informace o rliznych aspektech stavebniho systému, jak je nabizi spoleénost. Uvodni
stranka neboli "landing page", této sekce slouZi jako vstupni bod, ktery naviguje

uzivatele k relevantnim informacim o stavebnim systému.
Z Uvodni strany se mizeme prokliknout do nasledujicich podkategorii:

e Predstaveni stavebniho systému: Zde je uveden prlvodni text, ktery seznamuje

navstévniky s kliCovymi aspekty stavebniho systému, jeho funkcemi a vyhodami.
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Tato sekce slouZzi jako vstupni brana, ktera navstévnika podnécuje k dalSimu
prozkoumani obsahu webovych stranek. Nabizi pfimé odkazy neboli "prokliky",
na dalsi stranky jako "Prlbéh vystavby", "Produkty a sluzby — stavebni systém"
a "Partnefi", coz umoznuje uzivatellm snadno arychle prejit k detailnéjSim
informacim a specifikacim, které hledaiji.

e Vlastnosti: zde se nachazi detailni popis vlastnosti stavebniho systému. Stranka
obsahuje tabulky s fyzikalnimi vlastnostmi panell a jejich komponentl, uUdaji
0 pozarni odolnosti konstrukci a informacemi o vzduchové neprizvuénosti, coz
¢tenarim poskytuje klicové technické informace.

e Prednosti systému: Vycet hlavnich pfednosti, které systém nabizi, jako jsou
mozna Uspora ¢asu a hakladl nebo lepsi tepelné-izolaéni viastnosti.

e Vystavba: Informace o prlbéhu vystavby s pouZzitim tohoto stavebniho systému,
véetné zjednoduseného popisu jednotlivych krokl vystavby, pocinaje projekénim
navrhem az po montaz strechy.

e Zkouska pozarni odolnosti: Sekce obsahuje video prezentujici pozarni odolnost
produktl a vysledky test(, které vs$ak jiz neni funkéni, protoze stranka pouziva
plugin Adobe Flash Player, ktery neni podporovan od roku 2020.

e Typové domy: Sekce obsahuje Sirokou $kalu typovych rodinnych domd, od chat
pfes bungalovy az po patrové domy, které firma nabizi.

e Nastavby a pfistavby: Tato sekce ukazuje reference na nastavby a pfistavby,
které firma realizovala v minulosti, demonstrujici moznosti rozsifeni budov
pomoci stavebniho systému.

e Haly: Sekce poskytuje technické charakteristiky a ukazuje reference na
realizované projekty, kde byl stavebni systém vyuZit pro stavbu hal a dalSich
velkych struktur.

e Antarktida: Popis projektu polarni stanice v Antarktidé, ktery zdU{raziuje
schopnosti systému v extrémnich podminkach.

e Hausbaot: Priklad neobvyklé aplikace stavebniho systému pro vyrobu plovoucich

domd.
DalSi ¢asti webu, které jsou pfimo spojené se stavebnim systémem, zahrnuiji:

e Partnefi: Sekce neobsahuje seznam obchodnich partnerd, ale kratky odstavec
popisujici, co firma mdze obchodnim partnerdim nabidnout a kontaktni informace

pro zajemce o spolupraci.
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o Ke stazeni: Sekce obsahujici materialy ke stazeni, jako jsou katalogy, certifikace
a prospekty stavebniho systému.

e Aktualné: Nejnovéjsi zpravy a aktualizace souvisejici se stavebnim systémem.

o Kontakt: Informace, jak se spojit s firmou, vCetné sekce ,Lidé" pro pfimé kontakty

na zaméstnance a ,Kde nas najdete"” pro lokalizaci firmy.

Na zakladé obrazku &. 4, ktery zobrazuje strukturu webovych stranek firmy XYZ, Ize
pozorovat, Ze sekce 'Stavebni systém' milze byt vnimana jako pomérné chaoticka
a prehicena texty. Divodem je pfili§ velké mnoZstvi podkategorii a témat, které sice
pokryvaiji Siroké spektrum informaci, ale pro nové uzivatele mize byt toto mnozstvi
pfi navigaci webem zmate¢né. Rozsahly pocet podstranek, kazda s vlastnim
specifickym obsahem, mlzZe vést k pretizeni informacemi a navstévnik tak mdze mit
potize rychle najit informace, které hleda. Toto pretizeni mlze byt zvlasté
problematické pro nové uzivatele, ktefi nejsou obeznameni s produkty a sluzbami
firmy a mohou citit, Ze se musi prokousavat mnozstvim informaci, coz mdze byt
¢asové narocné amulze vést k frustraci. Bez jasného a konzistentniho vizualniho
oddéleni mezi jednotlivymi sekcemi a podsekcemi mize uzivatel snadno prehlédnout
klicové informace, nebo by mohl byt odrazen od dalSiho prozkoumavani stranek.
JelikoZz je web Klicovou komponentou online marketingu a ¢asto slouZzi jako prvni
kontakt s potencialnimi klienty, je dllezité, aby struktura byla intuitivni a informace
byly prezentovany jasné a strukturovane.
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Obrazek 4: Struktura webovych strdnek — Stavebni systém
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek spole¢nosti
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Struktura webovych stranek - Dievéné nosniky

Sekce "Drevéné nosniky" na webovych strankach firmy XYZ je uspofadana do

nékolika podsekci, které navstévnikim nabizi rozmanity obsah, od technickych

specifikaci po konkrétni pfiklady vyuZiti nosnik{, jak naznacuje obrazek ¢. 5. Hlavni

sekce se dale déli na nasledujici podsekce:

Pfedstaveni nosnik(: Sekce popisuje dievéné nosniky a sloupy, vhodné pro
rzné konstrukéni prvky ve stavebnictvi, od obvodovych ram0 stén az po stfechy,
a specifikuje jejich rozmeéry a nosnost. Vyhody nosnikd: Vysvétleni klicovych
prednosti dfevénych nosnikd, které firma nabizi.

Statické podklady: Technické informace a statické charakteristiky nosnikd.
Otvory do nosnikl: Sekce poskytuje informace o integraci otvor( pro technické
instalace do dfevénych nosnikl. Vysvétluje, jak otvory umoznuji snadny priichod
instalaci bez nutnosti nakladnych dopliikovych konstrukci. Dale jsou uvedena
specificka pravidla pro vrtani kruhovych otvor(, jejich umisténi a maximalni
povolené rozméry, spolu s dllezitymi statickymi vypocty a tabulkami pro spravné
navrzeni otvor( v nosnicich.

Certifikace: Prehled certifikatl a schvaleni, kterymi dievéné nosniky disponuiji.
Nosniky a stavebni systém: Informace o tom, jak nosniky souviseji a integruji se

stavebnim systémem firmy.

Dalsi sekce:
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Aktuality: Sekce by méla poskytovat nejnovéjsi informace o realizacich, ale
aktualné obsahuje pouze jeden zaznam z roku 2011, coZ naznacuje, Ze tato ¢ast
webu neni pravidelné aktualizovana.

Reference: Sekce nabizi prehled realizovanych projektl, kde byly pouzity
dievéné nosniky, nicméné momentalné zahrnuje pouze fotografie stropnich
konstrukci. Pro lepsi prezentaci by méla byt tato sekce rozsifena o dalsi varianty
vyuziti nosnikd, véetné aplikaci pro stfechy a stény, aby reflektovala celou skalu
moznosti, které difevéné nosniky nabizi.

Ke stazeni: Sekce nabizi dokumenty, broZzury a technické podklady ke stazeni.
Kontakt: Umoziuje uzivatellm nalézt kontaktni Udaje firmy, véetné sekce ,Kde

nas najdete” pro adresy a mapy a ,Lidé" pro kontakty na pracovniky firmy.



Struktura sekce "Drevéné nosniky" na webovych strankach firmy XYZ, ackoli je méné
pfehlcena nez sekce "Stavebni systém", obsahuje bohaté mnoZstvi technickych
informaci. Tato koncentrace technickych dat naznacuje, Ze sekce je primarné uréena
pro odborniky ze stavebniho prlmyslu, ktefi vyzaduji specifické informace
o nosnicich pro efektivni aplikaci v projektech.

Je dilezité, aby byly technické informace jasné strukturované a snadno pfistupné,
aby odbornici mohli rychle najit potfebné Udaje. Mlze byt uzite¢né zahrnuti vizualnich
materiald, jako jsou diagramy nebo fotografie, které ilustruji vyuziti nosnikl v rdznych
konstrukcich, a zaroven poskytnout moznosti filtrovani obsahu podle typu projektu
nebo viastnosti nosnikl. Tim se zlepsi navigace a uziteCnost sekce pro vsechny

uzivatele, od novackl v oboru az po zkusené inzenyry.

Kromé potieby jasného a pfehledného uspofadani technickych informaci je rovnéz
kritické, aby byla sekce "Dfevéné nosniky" na webovych strankach pravidelné

aktualizovana. Pravidelné aktualizace jsou nezbytné z nékolika ddvodu:

e Udrzeni relevanci: Stavebni prdmysl| se rychle vyviji, atechnologie, materialy
i stavebni metody se neustdle zlepSuji. Aktudlni informace zajisti, Ze obsah
zUstava relevantni a uzitec¢ny pro odborniky v oboru.

e ZvysSeni dlveéry: Pravidelné aktualizovany obsah buduje dlvéru uzivatell, ktefi
navstévuji web, a ukazuje, Ze firma je aktivni a drzi krok s nejnovéjSimi trendy
a inovacemi v oboru.

e SEO vyhody: Webové stranky s Cerstvym a aktualizovanym obsahem jsou lépe
hodnoceny vyhledavaci, coz zvySuje Sance na vys$Si umisténi ve vysledcich
vyhledavani. To mlze pfitahnout vice navstévnikl a potencialnich zakaznik{ na
web.

e Zakaznicka interakce: Aktualizace mohou slouZit jako bod kontaktu pro zvyseni
interakce s navstévniky a zakazniky, coz mize vést kvyssi angaZzovanosti

a loajalité zakaznikd.

Zaclenénim pravidelnych aktualizaci a zlepsSeni struktury obsahu mdze firma XYZ
zvySit hodnotu své weboveé prezentace pro vsechny uZivatele a udrzet si konkurencni

vyhodu v dynamickém stavebnim prlmysiu.
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Obrazek 5: Struktura webovych stranek — Dfevéné nosniky
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé webovych stradnek spole¢nosti

Struktura webovych stranek - Kamenna prodejna

Sekce "Kamenna prodejna" na webovych strankach spolec¢nosti XYZ je roz€lenéna

do nékolika ¢asti:
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Uvod: Sekce webu spole&nosti XYZ, konkrétné kamenného obchodu, poskytuje
struéné informace o nabidce drfevénych stavebnich materiall ajeho
prislusenstvi. Firma poskytuje Siroky sortiment produktl jak pro velkoobchodni,
tak maloobchodni zédkazniky a provozuje vzorovou prodejnu pfimo v arealu firmy.
Pro vice informaci jsou uvedeny telefonni kontakty a e-mail, pro nakup online
odkazuje na e-shop v sekci "Produkty".

Produkty E-shop: Predstavuje online nabidku produktl dostupnych v kamenné
prodejné, jako jsou dievo, deskoviny, podlahové materialy, spojovaci material,
stavebni kovani, izolace a dalsi.

Jak objednavat: Sekce na webovych strankach spolec¢nosti XYZ nabizi detailni
obchodni podminky pro nakup pfes internetovy obchod. Zahrnuje vSeobecna
ustanoveni, informace o prodavajicim a kupujicim, proces objednavky a uzavieni
smlouvy, ceny a platebni podminky, zaru¢ni podminky a postup pfi reklamaci.
Déale uvadi moznost vraceni zbozi azasady ochrany osobnich udajd. Tyto



podminky jsou zavazné a platné v den odeslani objednavky a prodavajici si
vyhrazuje pravo na jejich zménu.

o Kontakt: Obsahuje kontaktni informace pro zakazniky, ktefi chtéji komunikovat
s prodejnou nebo potfebuji dalsi pomoc.

Doplrikové informace:

e Kde nas najdete: Sekce s mapou a adresou, ktera navstévnikim usnadriuje
nalezeni fyzické lokality kamenné prodejny.

e Lidé: MlzZe obsahovat informace otymu prodejny, kontakty na zaméstnance
nebo profil manazera prodejny.

Celkové tato struktura (obrazek ¢. 6) naznacuje, Ze spole¢nost XYZ klade dlrraz na
piehlednost a dostupnost informaci osvé kamenné prodejng, ato jak pro
navstévniky, ktefi si pfeji nakupovat osobnég, tak pro ty, ktefi davaji pfednost online
nakuplm. Bohuzel ma e-shop zastaraly design, ktery nemusi pUsobit atraktivné ani
ddvéryhodné. Navic jsou nékteré sekce produktd neupliné, s odkazy typu "kontaktujte
prodejnu" namisto konkrétnich produktovych informaci. AvSak je tfeba zminit, ze ze
v8ech posuzovanych struktur pfipadové studie je struktura kamenné prodejny

nejpfehlednéjsi a neni zatizena nadmérnym mnozstvim informaci.

.

e e
- e
-

Obrdzek 6: Struktura webovych strdnek — Kamenna prodejna
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek spole¢nost
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Analyza problémovych oblasti webové prezentace

SloZitost navigace:

Webové stranky maji hlubokou a komplexni strukturu s mnoha Urovnémi
podsekci a kategorii, coz milze ztiZit rychlou orientaci a nalezeni pozadovanych
informaci. Uzivatelé mohou byt zmateni rozsahlym rozdélenim obsahu
a neumeérneé dlouho hledat specifické informace, coz je zvlasté problematickeé pro

noveé navstévniky stranek.

Kvalita fotografického obsahu:

Fotografie uzivané na webu ¢asto pochazeji z neupravenych stavenist a mohou
zahrnovat rozmazané nebo technicky nedostateCné snimky. Tato kvalita
vizudlniho obsahu mize vést k negativnimu vnimani profesionalismu firmy.
Snimky, které nejsou vizualné pfitazlivé, mohou snizit uzivatelskou dlvéru

a zajem o nabizené produkty nebo sluzby.

Nejasnost a preplnénost textd:

Texty na webovych strankach jsou Casto tak dlouhé a obSirné, Ze selhavaji
VvV jasné komunikaci zamyslenych informaci. Jsou pfeplnéné odkazy, a ne vzdy
dobre strukturované, coz mlze zplsobovat zmatek a obtize s porozuménim
obsahu. Pfemira odkazl mize uZzivatele odvadét od plvodniho zaméru jejich

navstévy a vést k frustraci.

Problémy s odkazy:

Mnohé odkazy na webu mohou byt zastaralé nebo nefunkéni, coZz zahrnuje
odkazy na videa, kterd jiZ nejsou dostupna, a na stranky, kde se informace
opakuji nebo nejsou aktualizované. Tato situace mlze vést k ztraté daveéry
uzivatell ve spolehlivost webu a mlze je odradit od dal$iho prozkoumavani

obsahu.

Internacionalizace webu:
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Jednotné negativni aspekty navigace, struktury a obsahu se projevuji napfic
vSemi jazykovymi verzemi webu, coz naznacuje, Ze problémy nejsou izolované,
ale jsou vysledkem globalni strategie web designu. Tato univerzalnost problémd
mlze komplikovat snahy o mezindrodni expanzi a zapojeni S$irSiho spektra

klientd.



3.3.2 Domény pripadové studie

PocCet domén, které by méla firma registrovat, zavisi na nékolika kliCovych aspektech
jejiho podnikani. Za prvé, dllezité je mit zaregistrované domény, které presné
odpovidaji obchodnimu jménu a hlavnim znac¢kam firmy. To je zakladni krok pro
ochranu znacky ajeji online identitu. Dale je uZite€né zvaZzit registraci domén
s béznymi chybnymi pravopisy nazvu firmy nebo jejich produktl. Timto krokem Ize
predeijit situacim, kdy by uZivatelé internetu mohli omylem skoncit na nesouvisejicich
nebo skodlivych webovych strankach. Pokud firma plsobi mezinarodné, méla by
uvazovat o ziskani lokalnich doménovych koncovek pro jednotlivé trhy, na kterych
operuje, napfiklad .cz, .de nebo .fr. To pomaha lokalizovat jeji pfitomnost a zvySuje
dlvéru u mistnich zakaznikd. Nakonec, specifické marketingové kampané nebo nové
produkty mohou vyZadovat viastni domény, aby bylo mozné lépe cilit a méfit online

aktivitu spojenou s témito iniciativami.

Zatimco malé a stfedni firmy mohou byt dobfe obslouzeny sjen nékolika malo
klicovymi doménami, velké korporace Casto spravuji stovky nebo dokonce tisice
domén, aby pokryly vSechny potfebné aspekty své online pfitomnosti a ochrany
znacky. V kazdém pfipadé je dillezité peclivé zvazit jak strategicky vyznam, tak
naklady na kazdou domeénu, kterou firma planuje registrovat.

Vlastnéné domeény firmou: XYZ.cz, XYZ.com, Stavebni-system.cz, Stavebni-
system.be, stavebni-systém.eu, stavebni-system.com, stavebni-systém.eu,

drevene-nosniky.cz, drevene-nosniky.com.

Pfistup firmy k registraci domén pro samotnou firmu a jeji produkty naznacuje
porozuméni dllezitosti ochrany znacky a zajisténi snadné dostupnosti informaci pro
zakazniky na rliznych trzich. Firma ma zaregistrované narodni i mezinarodni domény
pro obchodni jméno, coZ je zasadni pro udrZeni jeji online pfitomnosti a ochrany
identity. Kromé toho rozsifila svou online pfitomnost registraci domén pro dva hlavni
produkty, coZ ukazuje proaktivni pfistup k zabezpeceni produktovych jmen na

klicovych geografickych trzich.

Firma by méla zvazit dalSi kroky pro optimalizaci svého portfolia domén, vcetné

roz8ifeni na dalSi geografické trhy, kde ma zakazniky nebo planuje expanzi.
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http://XYZ.cz
http://XYZ.com
http://Stavebni-system.cz
http://system.be
http://stavebni-system.com
http://drevene-nosniky.cz
http://drevene-nosniky.com

Registrace domén s koncovkami relevantnimi pro tyto trhy by mohla zlepSit lokalni
dostupnost produktl a posilit diveéru zakaznik(. Také by bylo vhodné zaregistrovat
domény, které obsahuji bézné chyby v pravopisu obchodniho jména a nazvi
produktl, aby se ochranila znacka a zamezilo se nadvstévam na nezadoucich webech.
Pro ucely marketingu by firma méla uvazovat o registraci specifickych domén pro
jednotlivé kampané nebo promo akce, coZz by mohlo vyrazné zvysit efektivitu

marketingovych snah a umoznit lepsi sledovani navstévnosti a konverzi.

Nakonec je dllezité, aby firma pravidelné prezkoumavala své stavajici domény
a zjistovala, zda jsou stale relevantni a pfinosné. Toto periodické hodnoceni
umoznuje prizplsobit portfolio aktualnim potfebam a trendlm, coz miZe vést

k Usporam nakladl a efektivnéjsi spravé online zdrojd firmy.

3.3.3 Kliéova slova

V této Casti bude provedena analyza navstévnosti webovych stranek spolecnosti
v kontextu souc¢asnych vyhledavacich trend(. Prizkum je zaloZen na detailni analyze
statistik navstévnosti, predevsim z vyhledavate Google. Cilem je identifikace
klicovych slov, ktera uZivatele na webové stranky pfivadeéji, a posouzeni jejich
efektivity v generovani navstévnosti. Timto zplsobem se snazi firma Iépe porozumét
chovani uzivatell online a optimalizovat svou digitalni strategii v souladu s aktualnimi

trendy.
Analyza navstévnosti podle klicovych slov

Spole¢nost provedla prlzkum navstévnosti webovych strdnek v souvislosti
s aktualnim trendem vyhledavani za ucelem stanoveni aktualnich klicovych slov.
Tento prizkum je zaloZzen na dlkladné analyze statistik navstévnosti webovych
stranek spolecnosti, coz poskytuje dllezity pohled na chovani uzivateld v online
prostiedi. Ziskana data ukazuji, Ze vice nez 60 % navstévnik( téchto webovych
stranek pfichazi prostfednictvim vyhledavaciho portadlu www.google.com. Pro
podrobnéjsi porovnani a zhodnoceni trendd v oblasti vyhledavani byla vyuZzita data
z portalu www.trends.google.com. Tento portal umoZiuje sledovat statistiky
vyhledavani jednotlivych klicovych slov a poskytuje uzite¢né informace o zpUsobu,
jakym jsou tato kliCova slova vyhledavana online. Takovy pfistup umoZnuje ziskat
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komplexni prehled o preferencich a zajmech uzivatell na internetu a poskytuje cenné

poznatky pro optimalizaci obsahu a strategie digitalniho marketingu.

Tabulka 2: Klicova slova

Kli¢ova slova - Celkovy poéet % z celkového poétu
na zakladé znalosti 970 67,36 %
klicové slovo: OSB desky 125 8,68 %
klicové slovo: dfevostavby 125 8,68 %
klicové slovo: prodej dfeva 67 4,65 %
klicové slovo: stavebni systém 50 3,47 %
klicové slovo: modularni, prefab 15 1,04 %
klicové slovo: palivové drevo 13 0,90 %
klicové slovo: dievéné nosniky 9 0,63 %
klicové slovo: montované domy 8 0,56 %
klicové slovo: SIP 3 0,21 %
klicové slovo: rodinny diim 0 0,00 %
vylou¢ené vyrazy 18 1,25 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka reprezentuje analyzu zobrazeni webovych stranek podle klicovych slov za
obdobi poslednich 5 mésicl. Na prvnim misté, s podilem 69,14 % a po¢tem zobrazeni
presahujicim 970, je kategorie "na zakladé znalosti". Tato kategorie zahrnuje nazvy
firmy a rlizné typografické chyby, které naznacuji, Ze uzivatelé se pokouseji najit
nazev spolecnosti, i kdyZz doslo k chybnému zadani. DalSi vyznamna kliCova slova
jsou "dfevostavby" a "OSB desky", obé s po¢tem zobrazeni 125, coZ predstavuje 8,91
% z celkového pocltu zobrazeni. "Prodej difeva" ma 67 zobrazeni a podil 4,78 %,
zatimco "stavebni systém" byl zobrazen pouze 50krat, coZz je 3,56 %. Méné
vyznamna kliCova slova zahrnuji "modularni pfestavby" s 1,07 % a 15 zobrazenimi,
"pldni vestavby" s 0,93 % a 13 zobrazenimi, a "dfevéné nosniky" s 0,64 % a9
zobrazenimi. "Montované domy" a "SIP" zaznamenaly je$té méné zobrazeni s 0,57
% a 0,21 % respektive. "Rodinny dlm" nemélo zadna zobrazeni, coz je indikovano
nulovym procentem. Na zacatku grafu jsou vidét "vylouCené vyrazy" s celkovym
poctem zobrazeni, 18 (1,28 %). Tyto slova zahrnuji nezadouci vyhledavaci terminy
nebo slova, které byly aktivné vylou€eny z analyzy.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze Kklienti se spiSe dostavaji na webové stranky
spole¢nosti na zakladé znalosti o ni. Zvysena navstévnost zplsobena vyhledavanim
presnych nazvl spoleCnosti naznacuje, ze bud ma spole¢nost velmi pozitivni

reputaci, kterd se $ifi zejména prostrednictvim doporuceni od jednotliveld (WOM),
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nebo mlze byt zplsobena nedostate¢né optimalizovanymi klicovymi slovy, coz ma
za nasledek nizsi Cetnost pristupl na web prostiednictvim vyhledavacl, jako je

napfiklad Google.

Tabulka 3: Klicovd slova - efektivita
Pocéet proklikti Celkové vyhledavani

Klicova slova % efektivita

za mésic kli¢. slova za mésic

na zakladé znalosti 194 === ===
OSB desky 25 5489,00 0,46 %
drevostavby 25 4743,00 0,53 %

prodej dieva 13 - -

stavebni systém 10 --- ---
modularni, prefab 3 2506,00 0,12 %

drevéné nosniky 2 --- ---
palivové dfevo 3 2800,00 0,1 %
montované domy 2 2007,00 0,08 %
SIP 1 2441,00 0,02 %
rodinny ddim 0 7000,00 0,00 %

vylouc¢ené vyrazy 4 --—- --—-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka prezentuje data ohledné vykonu kliCovych slov ve vyhledavaci Google
a jejich vlivu na navstévnost webovych stranek. Pro kazdé kliCoveé slovo tabulka uvadi

nasleduijici informace:

e Klicova slova: Seznam kliCovych slov nebo frazi, které jsou soucasti analyzy.

o Pocet za mésic: PoCet navstév webovych stranek pfipadové studie, které byly
ziskany pres dané klicové slovo za mésic.

e Celkové vyhledavani kli¢. slova za mésic: Celkovy pocet vyhledani tohoto
klicového slova na Google za mésic.

e % efektivita: Procentudlni vyjadreni efektivity kliCového slova, coZz odpovida
podilu navstévnikd, ktefi pres toto klicové slovo pfisli na webové stranky

z celkového poctu vyhledavani.

Podle tabulky €. 3 napfiklad klicové slovo "OSB desky" dosahlo 25 navstév na
weboveé stranky z celkovych 5489 vyhledavani, coZ predstavuje efektivitu 0,46 %.
"Dfevostavby" meély 25 navstév a 4743 vyhledavani s efektivitou 0,53 %, coz je

nejvyssi v tabulce.
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Néktera kliCova slova, napfiklad "stavebni systém" a "dfevéné nosniky", nemaji
uvedeny celkovy pocet vyhledavani nebo efektivitu, coz naznacuje, Ze pro tyto
terminy nejsou dostupna kompletni data z Google Trends. Pfestoze byl vyraz
"rodinny diim" vyhledan vice nez 7000krat, nevedlo to k Zzadnym proklikim webové
stranky, coz vykazuje efektivitu 0,00 %. To naznacuje, Ze toto kliCové slovo neni na
webovych strankdch pfipadové studie spravné implementovano nebo
optimalizovano. Ve sloupci "vyloucené vyrazy" jsou Ctyfi vyhledavani, ale bez dalSich

detailll, coz ukazuje na terminy, které byly ze studie vyfazeny nebo nejsou relevantni.

Obecné tabulka poskytuje piehled o tom, ktera kli€ova slova jsou pro weboveé stranky
nejucinnéjsi ve smyslu privadéni navstévnikd z vyhledavace Google a mlze pomoci

v informovaném rozhodovani o SEO strategiich.

3.3.4 Titulni strana

Titulni strana webovych stranek, ¢asto oznaCovana jako homepage nebo uvodni
stranka, pfedstavuje vstupni branu a vizitku celého webu. Je to prvni stranka, na
kterou uZivatelé pfichazeji, a hraje kliCovou roli v tom, jaky dojem si 0 webové strance
vytvori. Titulni strana by méla byt navrzena tak, aby byla vizualné atraktivni
a intuitivné srozumitelna, coz pomaha uzivatellim rychle najit informace, které hledaji.
Design a obsah titulni strany by mély byt optimalizovany pro rlizné typy zafizeni, jako
jsou desktopové pocitaCe, tablety a smartphony, aby byla zajiSténa dobfe funguijici
a efektivni prezentace pro vSechny uZivatele. Dale se diplomova prace zabyva
analyzou jednotlivych &asti webu, coZz umozZiuje hlubsi porozuméni funkénosti

a struktury stranek.

Uvodni stranku webovych stranek spole&nosti, viz obrazek &. 7, je mozné hodnotit
z rlznych hledisek. Vzhledem k tomu, Ze Uvodni stranka je ¢asto prvnim kontaktnim
bodem mezi potencialnim zakaznikem a spolecnosti, méla by byt jeji prezentace co
nejlepsSi. Na tomto konkrétnim prikladu Ize identifikovat nékolik oblasti, které by

potfebovaly vyznamna zlepseni.

Zacneme-li designem, je zde evidentni problém s pfeplnénosti. Moderni webové
stranky se obvykle drzi principl minimalismu a Cistoty, které pomahaji uzivateli se
Iépe orientovat a rychleji nalézat hledané informace. Zde se zda, Ze kazdy pixel je
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vyuzity k zobrazeni néjakého prvku, at uz textu, obrazku, nebo grafického elementuy,
coz vede k zaplavé stimulll. Uzivatel m{ze snadno prehlédnout dllezité informace,

protoZe jeho pozornost neni efektivné fizena.

Nasledné je zde otdzka konzistence a vizudlni hierarchie. Rizné velikosti a styly
fontd, nesourodé barevné palety a nejednotné grafické prvky plsobi rusivé
a nesystematicky. V dlsledku toho mUze byt pro uZivatele obtizné pochopit, které
informace jsou prioritni a které sekundarni. Zjevné chybi jasné definované sekce
a logické rozdéleni obsahu, které by vedlo k lepsi Citelnosti a usnadnilo uzivateldm

pochopeni nabidky spole¢nosti.

U obrazkl je nutno zminit, Ze nizka kvalita a zjevna nesouvislost nékterych vizuall
s textem je problémova. Obrazky by meély byt pouZity strategicky, aby podpofrily
pfislusny text a sdéleni, a mély by mit dostatecné rozliSeni, aby vypadaly dobfe na

v8ech zafizenich a pfi vSech velikostech obrazovky.

Co se tyce vizudlnich prvkd, zvlastni pozornost si zaslouzi pouziti log na titulni strané.
Loga maji klicovou roli v budovani znacky a jsou ¢asto jednim z prvnich prvkd, které
uzivatel na strance zaregistruje. Jejich design, umisténi a kvalita odrazeji
profesionalni image firmy a pfispivaji k okamzitému vnimani firemni identity
navstévniky webu. Spravné navrzena a umisténa loga mohou zvysit dlvéryhodnost
a zapamatovatelnost znacky, zatimco nevhodné zvolena nebo Spatné integrovana

loga mohou pUlsobit rusivé a snizovat celkovy vizualni dojem.

e Prvni logo “Stavebni systém” mUze pUsobit jako mirné nekonzistentni ve vztahu
k ostatnim loglm, protoze pouziva jasnéjsi a hravéjsi motiv, coz mdze pUsobit
méné profesionalné. Slunce s Usmévem muUze byt vnimano jako méné formalni
a méné vhodné pro prlimyslovy sektor.

e Druhé logo “Drevéné nosniky”, stmavym pozadim a ikonou "I" mUze pUsobit
stroze a je mozné, Ze nevystihuje Sirsi spektrum sluzeb nebo hodnot, které firma
nabizi. Jeho jednoduchost je sice kladem pro rozpoznatelnost, ale mlze také
pUsobit nedostatecné inspirativhé nebo nevyrazné.

e Treti logo "E-shop a prodejna”, i kdyz vyuziva syté barvy, mlze pUsobit pfili$

agresivné, a kruhovy prvek nema zadny ziejmy vztah k ostatnim dvéma loglm.
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Cervena azelend spolu mohou vytvafet neharmonicky vizudlni kontrast

a v kontextu ostatnich dvou log neni jasné, jaka je jejich tematicka spojitost.

KdyZ jsou posuzovana spolecné, loga nevytvareji koherentni nebo synergicky
vizualni jazyk, ktery by naznacoval partnerstvi nebo pfisludnost k jedné znac¢ce nebo
skupiné. Kazdé logo funguje izolovang, bez jasného vizualniho nebo tematického
propojeni, coz mlze vést k zaméné nebo nedostate¢né jednoté znacky ve vnimani

zakaznika.

Barevné schéma stranky je daldi vyznamnou oblasti pro zlepSeni. Barvy by mély
odrazet firemni identitu a mély by byt pouZity k oddéleni obsahu a vedeni uZivatele
pres stranku. Zde vSak barevné schéma plsobi neusporadané, a mlze tak snadno

zpUsobit vizudlni Unavu a dezorientaci.

Pokud jde o obsah, zda se, Ze je text prili$ technicky a specializovany, coz mlze byt
pro laického uZivatele nepfistupné. V idealnim pfipadé by mél byt obsah jednoduchy,

presny a srozumitelny pro Siroké spektrum navstévnikd.

Je také nezbytné zminit potencidlni jazykovou bariéru. Vzhledem ke globalizaci
a mezinarodnimu obchodu je vhodné, aby byla stranka pfistupna v nékolika
verze mlze adekvatné slouzit pro mistni trh, pro mezinarodni plsobeni a rozsireni
dosahu firmy je jazykova adaptabilita klicova. Vzhledem k tomu, Ze se firma nachazi
v blizkosti hranic s Némeckem, je nabidka némecké jazykové verze webu zasadni.
To nejenze zvySi pfistupnost pro némecky miluvici klientelu, ale také podtrhne

mezinarodni charakter a profesionalitu firmy.

Webova stranka firmy nabizi anglickou verzi, ale po jejim otevieni se ukazuje, Ze
obsahuje zastaralé a neaktualni informace. Mit zastaralé a neaktualni informace na
anglické verzi firemniho webu mdze mit Ffadu negativnich dUsledkd. Jednim
z hlavnich je naruseni ddvéry zakaznik( a obchodnich partner(, ktefi ocekavaiji
aktualni a presné informace. Kdyz se na webu objevi zastaralé Udaje, mize to vést
k otazce o profesionalité a spolehlivosti firmy. Navic, chybna nebo zavadéjici

komunikace, ktera vznikne v dUsledku zastaralych informaci, mlze vést
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k nedorozuménim ohledné sluzeb, produktl, cen nebo podminek spoluprace, coz

mUZze vést ke ztraté potencialnich obchodnich pfilezitosti.

Dalsim dUsledkem je negativni dopad na vyhledavani na internetu. Vyhledavace, jako
je Google, upfednostiuji webové stranky s aktualnim a relevantnim obsahem. Kdyz
web obsahuje zastaralé informace, mize to vést k horSimu umisténi ve vysledcich

vyhledavani, coz snizuje viditelnost a pfistupnost stranky.

Z pravniho hlediska mohou neaktualni informace pfedstavovat riziko, zvlasté pokud
se tykaji obchodnich podminek, cenovych Udajl nebo zakonnych pozadavkl. To
mUzZe mit za nasledek pravni problémy pro firmu. Z hlediska globalniho dosahu,
neaktualizovany anglicky obsah na webu mUZe znamenat ztratu mezinarodniho
publika a zakaznik(. Anglickd verze webu je ¢asto kliCova pro mezinarodni klienty
a partnery a jeji zanedbani mlze vést k ztraté dllezitych mezinarodnich prilezitosti.
Z téchto ddvodU je esencidlni, aby firmy udrzovaly informace na svych webovych
strankach, ato vCetné anglickych verzi, aktualni a pfesné, aby si zachovaly svou
dlvéryhodnost, reputaci a konkurenceschopnost.

V kontextu digitalniho marketingu je nezbytné si uvédomit, Ze uzivatelska zkusenost
na webu mUZze mit pfimy dopad na obchodni vysledky spole¢nosti. Stranka, ktera neni
intuitivni a privétivd, mlze vést k ztrdté potencidlnich zakaznikl a poskozeni
reputace znacky. Tento konkrétni web by tedy mohl vyrazné profitovat z redesignu,
ktery by pfinesl vétsi prehlednost, jednoduchost a funkénost, coz by mélo za
nasledek nejen lepsi uzivatelsky dojem, ale i potencialné vys$si konverzi navstévnik{

na zakazniky.
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3.3.5 Mobilni zobrazeni

Obrazek &. 8 znazorfiuje, jaky byl v Gnoru 2024 v Ceské republice nejvétsi podil
internetového provozu na mobilnich telefonech (59,06 %), nasledovany podcitaci
(38,79 %) a tablety (2,15 %).

Traffic Share by Platform in Czech Republic in February 2024

Mobile Desktop fablet
59.06% 38.79% 2.15%
Obrdzek 8: Pomér ndvstévnosti dle platformy v Ceské republice v tinoru 2024
Zdroj: Similarweb (2024)

Obrazek ¢. 9 ukazuje graf s nazvem "Porovnani podilll navstévnosti mezi mobilnimi

o

a stolnimi po¢ita&i v Ceské republice za poslednich 12 mé&sic(", ktery ma za cil ukazat
trendy v pouzivani zafizeni a podil na trhu v prlib&éhu &asu v Ceské republice. Graf

zobrazuje tfi linie, které predstavuji rlizna zafizeni:

1. Mobil (Modra linie): Pouziti mobilnich telefond se udrzuje nad 50 % po cely rok
s mirnym narlstem ke konci sledovaného obdobi.

2. Pocitac (Svétle modra linie): Pouziti pocitacd zacina tésné pod 50 %, kfizi se s linii
mobilnich telefon( kolem srpna a zafi, a nakonec se dostava nad linii mobilnich
telefond na konci obdobi, coZz ukazuje na znac¢ny nardst.

3. Tablet (Cervend linie): PouZiti tabletll je vyrazné nizsi neZ pouziti mobill

a pocitacl, zlstava relativné konstantni a pod 10 % po celou dobu.
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Czech Republic Mobile vs. Desktop 12 Months Traffic Share
Trend

jerstand Czech Republic deskton vs mobile ot device usage & market share over time

Obrdzek 9: Porovndni podilti ndvstévnosti mezi mobilnimi a stolnimi pocitaci
v Ceské republice za poslednich 12 mésicl

Zdroj: Similarweb (2024)

Graf pokryva obdobi od bfezna 2023 do unora 2024 ana ose X jsou oznaceny
jednotlivé mésice. Osa y zobrazuje procentualni podil provozu v rozmezi od 0 % do
70 %. Data naznacuiji, Ze zatimco mobilni telefony a pocitace jsou hlavnim zplsobem
pFistupu na internet v Ceské republice, pouZivani tabletl je vyrazné méné rozsifené.
Zajimavé se zde projevuje kfizeni mezi srpnem a fijnem, kdy pouzivani pocitacd
prevysuje pouzivani mobilnich telefond. Toto naznacuje zménu v preferencich nebo

vzorcich pouzivani zafizeni v tomto obdobi.

3.3.5.1 Mobilni zobrazeni webovych stranek spole¢nosti XYZ

V procesu testovani webové stranky na rliznych mobilnich zafizenich se ukazalo, ze
web trpi fadou kritickych problém0 spojenych s responzivnim designem. Tento
nedostatek prizplsobeni se projevuje v nékolika klicovych aspektech, které narusuiji
celkovy uZivatelsky komfort a efektivitu prohliZeni. Prohlizeni webu by mélo
poskytovat pozitivni zazitek, coz se v tomto pfipadé zda byt vyrazné opomijeno.

Primarnim a nejmarkantnéjSim problémem je, Ze texty a obrazky nejsou vhodné
Skalovany, coz Cini jejich ¢teni a prohliZeni nejen obtiznym, ale v nékterych pfipadech
az nemoznym bez pouZziti funkce zoom a neustalého horizontalniho i vertikalniho
posouvani. To je vrozporu s pfedpokladem, Ze obsah by meél byt prezentovan

zplsobem, ktery umoznuje jeho pohodiné prohlizeni bez potieby dal$ich manipulaci.
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Dale jsou uZivatelské prvky, jako jsou navigacni tlaitka a menu, dimenzovany tak, ze
na dotykové obrazovce pUsobi stisnéné a jejich ovladani je znaéné nepfijemné. Na
obrazovce telefonu nebo tabletu by mélo byt moZné ovladat vSechny funkce shadno,
coz zahrnuje i dosazeni na vSechny ovladaci prvky jednoduchym dotekem prstu, bez

rizika omylQ ¢i nepresnosti.

Problémy s navigaci zpUsobuji, Ze cely proces prohlizeni webu je méné intuitivni
a uzivatel musi vynakladat zbytec¢né usili k tomu, aby se dostal k poZzadovanym
informacim. Toto nedostatecné zohlednéni zakladnich principl uzivatelské
zkuSenosti je neakceptovatelné, ato zejména v éfe, kdy je mobilni pfipojeni ke
globalni siti stale dominantnéjsi.

Absence responzivniho designu, ktery by byl vhodny pro vSechny typy zafizeni,
nejenze predstavuje riziko ztraty soucasnych a potencidlnich zakaznik(, ktefi
upfednostiuji mobilni prohlizeni, ale také Skodi povésti spole€nosti v digitalnim
prostoru. Vzhledem k tomu, Ze se oCekava, Zze mobilni internetovy provoz bude

i nadale rlst, je zavaznost tohoto problému jesté vyraznéjsi.

Vzhledem k uvedenym skute¢nostem a nedostatkiim je ziejmé, Ze webova stranka
v soucasné formé neni vhodna pro poskytovani optimalni uzivatelské zkuSenosti na
mobilnich zafizenich. To mdlze vést k negativnimu vnimani znacky a jejimu hodnoceni
z pohledu technologického pokroku a pfistupu k uzivatellm. Je nutné, aby se
vyvojafi a designéfi stranky této problematice vénovali s maximalni prioritou
a pfepracovali design tak, aby odpovidal souc¢asnym standardidm a ocekavanim

uzivateld.

Obrazek ¢. 10 ilustruje zobrazeni webovych stranek na mobilnim rozhrani iOS,
zatimco obrazek ¢. 11 demonstruje jejich zobrazeni v mobilnim rozhrani Android,
poskytujici uziteCny pohled na rozdily v uzivatelské zkuSenosti napfi¢ rlznymi

platformami.
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Obrdzek 11: Mobilni zobrazeni

webovych strdnek Android
Zdroj: Webové stranky spolec¢nosti

Obrdzek 10: Mobilni zobrazeni

webovych strdnek iOS
Zdroj: Webové stranky spolecnosti

3.3.6 Systém pro spravu obsahu

Uzivatelské rozhrani WebJET CMS 7.0 z roku 2015, zobrazené na obrazku €. 12, je
neaktualizované a mlze to byt pro dnesni uZivatele, ktefi jsou zvykli na nejnovéjsi
design a technologie, zdrojem frustrace. Desigh se vyhyba souCasnym tendencim
minimalismu a Cistoty, coZz se odrazi ve znacném mnoZstvi vizualniho Sumu na

obrazovce. Tato vizualni pretizenost, s nepfebernym mnozstvim ikon, panell
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a tlacitek, mize vést k rozptylovani pozornosti a znemoznuje uzivatellm efektivné se

orientovat ve funkcich systému.

Prostor prace je zdanlivé rozdeéleny na nékolik oddélenych oblasti bez jasné
hierarchie, coz mlze byt matouci a neintuitivni. Navic, vzhledem k tomu, Ze mnoho
modernich CMS poskytuje moznost pfizplsobeni rozhrani podle uzivatelskych
potfeb, zda se, Z2e WebJET CMS 7.0 nabizi velmi omezenou nebo Zadnou
personalizaci, coz mlze byt nepfijemné pro uzivatele, ktefi jsou zvykli na urcitou miru

flexibility.

Barvy a typografie hraji kliCovou roli v navigaci a pouzitelnosti produktu, avsak zde
pUsobi zastarale a bez jasného systému pro zvyraznéni dllezitych funkci nebo pro
navigaCni voditka. Barvy pouzité v uZivatelském rozhrani WebJET CMS 7.0
odpovidaji designovym standardim z roku 2015, a prestoze nyni pUsobi zastarale,
v dobé svého vzniku $lo 0 béznou praxi v souladu s tehdejSimi trendy.

Z pohledu adaptability a flexibilnosti je rozhrani nedostate¢né, zejména pokud jde
o zobrazeni na rliznych zafizenich. V dnesni dobé je béZzné ocekavat, Ze CMS bude
plné funkéni napfi¢ rlznymi typy zafizeni a obrazovkami, véetné téch s dotykovym
ovladanim. Nicméng, rozhrani, jak je zobrazeno, je havrzeno vyhradné pro pouZiti na
klasickych stolnich pocitaCich s velkymi monitory, coZz omezuje jeho pouzitelnost

v rychle se rozvijejicim mobilnim a tabletovém svété.

Dobré uZivatelskeé rozhrani by mélo uZivatele vést a usnadfovat mu pochopeni prace
se systémem bez nutnosti rozsahlého studia navodl nebo privodcl. MnoZstvi textu
a informaci prezentovanych na hlavni obrazovce by mélo byt peclivé vyvazeno, aby
nedochazelo k prehlceni uzZivatele. V tomto pfipadé je vidét, Ze uZivatel je ponechan,
aby se sam pronikal komplexnosti systému, coz je pfistup, ktery je v pfikrém rozporu
s modernimi principy UX designu.

Rozhrani pfipadoveé studie ukazuje, Ze WebJET CMS 7.0 a jeho pravidelna aktualizace
je nezbytna k zajisténi bezpecnosti webovych stranek a udrZzeni dobré uZivatelské
zku$enosti, aby odpovidaly neustalému vyvoji technologii a ménicim se oCekavanim

uzivateld.
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3.4 Definice cilli pro vyvoj a optimalizaci webové prezentace
firmy XYZ

Autor prace stanovil tyto cile za ucelem zlepSeni online viditelnosti firmy XYZ. Tato
kapitola podrobné popisuje strategie a ak¢ni plany, které maji za cil nejen posilit online
pfitomnost firmy, ale také optimalizovat uzivatelskou zkuSenost a rozsifit trzni dosah

prostfednictvim efektivniho vyuzivani webové prezentace.

3.4.1 Kratkodobé cile webové prezentace

Tato sekce stanovuje kratkodobé cile weboveé prezentace zamérené na modernizaci
designu, zlepSeni navstévnosti, obsahové strategie a mobilni optimalizaci, které zvysi

uzivatelskou pfivétivost a efektivitu webu.

o Redesign webovych stranek: Modernizace designu a struktury webovych stranek
pro zlepSeni uzivatelské privétivosti a zvysSeni konverzniho poméru.

e ZvySeni navstévnosti: Implementace cilenych SEO strategii pro zlepSeni pozic ve
vyhledavacich a zvySeni organického provozu.

e VylepSeni obsahové strategie: Vytvoreni a pravidelné aktualizace atraktivniho,
hodnotného a relevantniho obsahu, ktery odpovida potfebam a zajmim cilové
skupiny.

e Optimalizace pro mobilni zafizeni: Zajisténi, aby web byl pIné responzivni

a prizplsobeny pro uzivatele mobilnich zafizeni.

3.4.2 Dlouhodobé cile webové prezentace

Tato sekce stanovuje dlouhodobé cile webové prezentace zamérené na vybudovani
online autority, digitalizaci obchodnich proces(, vytvafeni komunity arozvoj e-

commerce, které posili online pozici a trzni dosah.

e Vybudovani online autority: Stat se respektovanym zdrojem informaci
a mysSlenkovym lidrem v oboru stavebnictvi prostifednictvim kvalitniho obsahu

a interakce s uzivateli.
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o Digitalizace obchodnich procesl: Integrace online nastroji a systémd pro
zefektivnéni obchodnich procesi a zlepseni zakaznického servisu.

e Vytvofeni online komunity: Budovani vérné online komunity pomoci blogd,
newsletter( a socialnich siti.

e Online prodej a e-commerce: Rozvoj a optimalizace e-shopu pro zvyseni online

prodeje a rozsifeni trzniho dosahu.

3.4.3 Monitorovani a hodnoceni cilli webové prezentace

Tato sekce popisuje metody monitorovani a hodnoceni cild webové prezentace,

vCetné nastaveni KPI a sbéru zpétné vazby pro neustalé zlepSovani webu.

e Nastaveni KPI pro web: Definovani a sledovani kliCovych metrik jako jsou mira
konverze, Cas straveny na webu, bounce rate, a dalsi.

e Feedback a adaptace: Sbér a analyza zpétné vazby od uzivateld pro neustalé
zlepSovani webovych stranek.

3.4.4 Vyvojainovace webu

Tato sekce se vénuje vyvoji a inovacim webu, zahrnujici zavadéni novych technologii
a interaktivnich prvk{, které zlepsuji uzivatelskou privétivost a zakaznickou

zkusenost.

e Zavedeni novych technologii: Prlibézné sledovani a implementace nejnovéjsich
web technologii pro zvysSeni uZivatelské pfivétivosti a funkénosti webu.

e Interaktivni prvky: Vytvoreniinteraktivnich prvkd na webu, jako jsou konfiguratory
produktd, virtudlni prohlidky, chatboty pro zlepseni zakaznické zkusenosti.

3.5 Navrh optimalizace webovych stranek

V této Casti se zaméfime na kliCové aspekty optimalizace webovych stranek
spole€nosti XYZ, které maiji za cil zlepSit uzivatelskou pfivétivost a efektivitu internich
procesU. Analyza ukazala, Ze stavajici web trpi nékolika problémy, které kompromituji

jeho efektivitu a operabilitu.
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3.5.1 Optimalizovana struktura

Aktualné se webova prezentace firmy XYZ potyka s vyraznymi obtizemi: jeji struktura
je komplikovana a neprehlednd, coz komplikuje orientaci nejen zakazniklm, ale
i samotnym zaméstnanclm. Stranky jsou pretizené informacemi a rlizné propojené,
coz ztézuje navstévnikim hledani potfebnych informaci a samoziejmé to také

ovliviiuje celkovy uZivatelsky zazitek.

Rozhodnuti pro zasadni redesign je proto krokem Kk vyraznému zlepSeni. Nové
navrzena struktura webu je pfikladem uc€innosti v jednoduchosti. Misto
neprehledného mnoZzstvi odkazl a podstranek nyni mohou uzivatelé Cisté prochazet
organizované sekce, které jsou zjednoduSené alogicky rozvrzené. Toto
zjednodus$eni pfinasi fadu vyhod: zlepSeni navigace, snizeni doby potiebné

k nalezeni informaci a zvyseni celkové satisfakce uzivateld.

Zjednoduseni struktury také prispéje ke zvysSeni efektivity internich procesd.
Zameéstnanci, ktefi nyni ztraceji ¢as hledanim relevantnich informaci, budou moct
vyuzivat web jako efektivni nastroj pro svou praci. Srozumitelné&jsi rozvrzeni umozni
lepsi orientaci v produktech a sluzbach, coZz ma pozitivni vliv na obchodni ¢innost

a zakaznickou podporu.

Kromé uZivatelské pfivétivosti je nova struktura webu optimalizovana ipro
vyhledavace, coz vylepSi online viditelnost firmy a pfitahne SirSi spektrum
potencialnich klientd. Celkové redesign webové stranky XYZ nejen Ze odstrani
prekazky v komunikaci a pfistupu k informacim, ale také otevie nové moznosti pro

rozvoj a rlst spolec¢nosti v digitalnim prostoru.

Optimalizovana webova struktura firmy XYZ je navrzena tak, aby poskytla uzivatellm
snadny pristup k Siroké Skale informaci pocinaje hlavni strankou, jak znazorriuje
obrazek €. 13. Na prvni urovni nové struktury je rozdéleni na pét hlavnich oblasti,

kazda z nich je cilené zamérena na rlizné aspekty podnikani a zakaznické zajmy.

Sekce "O firmé" je misto, kde se navstévnici budou moct dozvédét o jeji historii, coz
je klicové pro vytvoreni dlvéry a brandingu. Zajemci o kariéru oceni podsekci
vénovanou aktualné dostupnym pracovnim mistdim, kterad bude slouzit jako most mezi

potencialnimi zaméstnanci a firmou.
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"Aktuality" budou slouZit jako zpravodaj, ktery poskytuje nejCerstvejSi zpravy
a aktualizace. Tato sekce musi byt dynamicka, s Castymi aktualizacemi, které
zobrazuji nové projekty, vyznamné udalosti a klientské reference, které poskytuji
svédectvi o kvalité prace firmy. Zakaznické reference jsou klicové pro budovani
povédomi o znacce a dlvéryhodnosti, zatimco jednotlivé slevy pfitahuji navstévniky
s nabidkami, které jsou k dispozici pfileZitostné.

V kategorii "Produkty a sluzby" bude uzivatellm prezentovana hloubka a rozmanitost
nabidky firmy. 'Stavebni systém' a 'Dfevéné nosniky' naznacCuji specializaci na
konkrétni produkty, které firma pfimo vyrabi. Tato sekce bude dale obsahovat
podrobné popisy, technické specifikace a vyhody, které produkty nabizi. Zakaznici si
budou moct stdhnout technickeé listy, coZ je nezbytny zdroj pro odborniky v oboru,
ale i pro laické zakazniky.

E-shop zUstane digitalni obchodni platforma firmy, kde zdkaznici mohou prochazet
produkty a pfimo je zakoupit. Toto usporadani umozniuje pohodiny a rychly nakup bez
nutnosti fyzické navstévy prodejny.

Sekce 'Montaze' nabidne navstévnikim webu detailni pohled na proces montaze,
vCetné zasad a metod, které jsou pfi montazi dodrzovany. Obsahne hlavni zasady,
které zakazniklm umoZziuji porozumét, jak produkty spravné sestavit, a informace

0 postupech zajisténi kvality a bezpecnosti béhem instalace.

Na strance "Kontakt" budou uvedeny zakladni kontaktni udaje firmy, jako jsou adresa,
telefon a e-mail, coz zadkazniklm usnadni navazani spojeni. Optimalnim rozsifenim
této sekce jsou fotografie ¢lenll tymu, které dodaji strance osobni nadech a umozni
klientdm lépe se zorientovat, s kym se mohou spojit ohledné specifickych dotazd.
Pridani téchto fotografii zvysi transparentnost a posili ddvéru ve znacku tim, ze

poskytne oblicej ke jménu jednotlivych osob.

Tato nové navrzena webova struktura peclivé zvaZuje uzivatelskou zku$enost,
navigaci a pfistupnost, aby zajistila, ze kazdy navstévnik mlze snadno najit to, co
hleda, ato jak prostfednictvim intuitivniho uspofadani informaci, tak i skrze rychlé
odkazy aCisté rozhrani, coZz je zasadni pro udrzeni uZivatelského zapojeni

a satisfakce.
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Hlavni strédnka XYZ
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3.5.2 Optimalizace klicovych slov

Obrazek €. 14 predstavuje graf s nazvem "Optimalizovana klicova slova pro firmu
XYZ" na zékladé denniho priiméru vyhledavani z portalu Google Trends. Sloupcovy
graf ukazuje rozdilné poclty zobrazeni pro jednotliva klicova slova, coz indikuje, jak
Casto jsou tyto terminy hledany na Google.

Optimalizovana klicova slova pro firmu XYZ
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Obrdzek 14: Optimalizovand klicovad slova
Zdroj: vlastni zpracovani

KliCova slova by se dala rozdélit do tfi skupin:

e KliCova slova s nizkym pocltem zobrazeni — Néktera kliCova slova, napfiklad
"vikyi" nebo "pfistavba", maji méné neZz 10 zobrazeni, coz znaci, Ze po nich neni

na internetu mnoho poptavky.
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e Stfedni poCet zobrazeni — Slova jako "altan", "novostavba", nebo "prodej dieva"
maiji stfedni pocet zobrazeni, v rozmezi od 14 do 38, coZ ukazuje na umirnénou
vyhledavanost a potencial pro zvySeni SEO optimalizace.

e Klicova slova svysokym pocltem zobrazeni — Terminy jako "OSB desky",
"dfevostavby", "laminatova plovouci podlaha", a "rodinny diim" maji od 44 do 81
zobrazeni, naznacujici vysokou popularitu a zajem uzivateld Google. Tyto terminy
jsou pravdépodobné nejvice relevantni pro podnikani firmy XYZ a pfedstavuji
klicové oblasti pro dalsi SEO optimalizaci.

Terminy jako jsou "XYZ", "kamenna prodejna", "dfevéné nosniky" a "stavebni
systém", které v grafu pocet zobrazeni nemaiji, odrazi specializovanou terminologii
firmy XYZ nebo specifické produkty, které nejsou ve vyhledavanich bézné pouzivany.
Pro tyto terminy je kliCova pecliva analyza a nutna uprava SEO strategie, aby bylo
dosazeno lepSi online viditelnosti a identifikace vhodnych synonym nebo
souvisejicich vyhledavacich frazi, které by mohly pfilakat relevantni provoz na

weboveé stranky firmy.

Drfevostavby, dievéné nosniky, rodinné domy, schodisté a pergoly tvofi zaklad
produktového portfolia firmy XYZ, pfiCemzZ analyza Google Trends odhaluje jejich

silny potencial v oblasti online vyhledavani a SEO.

o Drevostavby — Tento produkt je na grafu viditelné jednim z nejvyhledavanéjsich
s poc¢tem zobrazeni 53. Jeho popularita na Google Trends ukazuje na silny zajem
verejnosti a potencial pro Iakani online navstévnosti.

o Drevéné nosniky — PfestoZe na grafu neni uvedeno Zadné zobrazeni pro tento
termin, je dllezité zminit, Ze je to vysledek specifického nazvu produktu firmy,
a ne nutné absence zajmu. Pro lepsi SEO vysledky je tfeba zajistit, aby se tato
klicova slova vyskytovala v relevantnim a hodnotném obsahu na webu.

e Rodinny diim - S poctem zobrazeni 68 je tento produkt nejvyhledavanéjsi
z uvedenych hlavnich produktl. Tento vysoky pocet zobrazeni signalizuje
vyznamnou pfilezitost pro pfilakani zajemc( o rodinné domy na web firmy.

e Schodisté - S poctem zobrazeni 66 je toto také velmi vyhledavany termin. Jelikoz
firma XYZ nabizi sluzby nebo produkty souvisejici se schodisti, méla by tuto

skute€nost vyuzit ve svém SEO a marketingovém obsahu.
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e Pergola - Tento produkt ma na grafu pocCet zobrazeni 52, coZz naznacuje dobry
zajem. JelikoZ je pergola popularnim prvkem pro zlep$eni venkovnich prostord,

méla by firma zd0raznit pfinosy svych pergolovych feseni.
PPC Reklama

Tim, Ze dfevéné nosniky nejsou pfimo zastoupeny ve vyhledavani, ale jsou substituty
produktldl KVH (coz je termin vyskytujici se na grafu s 44 zobrazenimi), mdze firma
XYZ vyuzit strategii PPC reklamy pro zvyseni viditelnosti dievénych nosnikll mezi

relevantnim publikem.
V ramci PPC kampani je mozné vyuzit nasledujici taktiky:

e Zacileni na Souvisejici Klicova Slova — Reklamy mohou byt nastaveny tak, aby se
objevovaly, kdyZ potencialni zékaznici vyhledavaji termy jako "KVH hranoly". To
by mohlo pfitdhnout uzivatele, ktefi mohou mit zajem také o dfevéné nosniky.

e PouZiti Negativnich KliCovych Slov - Pro zabranéni zobrazovani reklam
u nevhodnych vyhledavacich dotazl mUze firma XYZ nastavit negativni klicova
slova. To pomUze zlepsit relevantnost a efektivitu kampané.

e Dynamické Reklamy na Zakladé Vyhledavani — Vyuziti dynamickych reklam
umozniuje adaptovat reklamni texty na zakladé vyhledavaciho dotazu uZivatele,
coz mUze zvysit pravdépodobnost kliknuti na reklamy souvisejici s dfevénymi

nosniky.

Sledovani a Uprava kampané jsou klicové pro pribézné monitorovani vykonnosti PPC
kampani. Tyto aktivity umoZiuji provadét zmény na zakladé ziskanych dat a
dosahovat tak maximalni navratnosti investice (ROIl). Zaclenénim PPC do svého
digitalniho marketingového planu a peclivym zacilenim na klicova slova souvisejici
s dfevénymi nosniky, bude firma XYZ schopna zvysit povédomi o téchto produktech
a prilakat vice navstévnikl( na své stranky s vysokym potencidlem pro konverzi na

zakazniky.
Odborné ¢lanky

K dosazeni vyssi vyhledatelnosti webovych stranek spole€nosti XYZ a optimalizaci
SEO by bylo vhodné vypracovat odborné ¢lanky zamérené na kliCova slova, ktera
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jsou aktualné v trendu a odrazeji nejnoveéjsi pozadavky a zajmy cilového publika. Tyto
¢lanky musi byt peclivé navrzeny tak, aby zahrnovaly témata jako "OSB desky", "KVH
hranoly", "SIP panely", "nastavba", "stavba", "schody", a "zelena usporam", ktera
jsou pfimo spojena s produkty a sluzbami nabizenymi firmou XYZ.

Pouziti téchto kliCovych slov v kontextu hodnotnych a informacné bohatych obsah(
pomize zlepsit pozice spole¢nosti ve vysledcich vyhledavani, coz zvysi Sanci na to,
Ze potencialni zakaznici najdou jejich webové stranky pfi hledani souvisejicich témat.
Kromé zvySovani organického provozu na webu tyto strategicky napsané c¢lanky
mohou také podpofit povédomi o zna¢ce a pomoci firmé stat se autoritou ve svém

oboru.

Nakonec cilem neni jen pfildkat na web vice navstévnik(, ale také prevést tyto
navstévniky na zakazniky, a to poskytnutim pfesvédcivého a presného obsahu, ktery
podniti zajem a presvédci je o vyhodach produktl a sluzeb firmy XYZ. Diky tomu se
mohou uryvky stat kritickym bodem ve strategii digitalniho marketingu a pfispét
k dosazeni lepsich obchodnich vysledkd.

3.5.3 Navrh optimalizovaneé titulni strany

Na prvni pohled navrzena titulni stranka firmy XYZ (obrazek €. 1) je pfikladem dobfe
strukturovaného web designu, ktery jasné prezentuje nabidku a specializaci
spole€nosti v oblasti stavebnictvi a dfevostaveb. Hlavicka stranky je jednoducha
a funkcionalisticka, s logem spole¢nosti vyrazné umisténym v pravém hornim rohu,
coz poskytuje okamzitou brandovou identifikaci. Pod logem jsou rozmisténé
navigacni prvky, které usnadiuji orientaci na strance a umoznuji rychly pfistup
k informacim o firmé, aktualnim novinkam, detailim o produktech a sluzbach, a také

poskytuji moznost kontaktu.

Aktualni logo spole¢nosti XYZ je vyrazné umisténo a poskytuje okamzitou brandovou
identifikaci. V ramci této prace se navrhuje ponechat hlavni logo firmy beze zmén,
avSak aktualizovat loga pro 'Stavebni systém' a 'Dfevéné nosniky', aby byly ve vétsi
harmonii, co se tyCe barevnosti a grafického stylu. Dale autor prace doporucuje
odstranit samostatnou znacku 'prodejna a e-shop' a zaclenit ji pfimo pod hlavni

znacku firmy XYZ s "dovétkem prodejna". Tento krok by mél sniZit naklady na
82



marketingoveé aktivity a zvySeni koherence znacky. Tato zména bude soucasti Sirsi
strategie redesignu webu, ktery si klade za cil zlepSit uZivatelskou pfivétivost

a vizualni konzistenci titulni stranky.

Dominantou stranky je velky, kvalitni obrazek moderni dfevostavby, umistény
v pfirodnim prostiedi, ktery okamzité upouta pozornost a naznacuje hlavni obor
podnikani firmy. Nad timto obrazkem je umistén text, jenZz deklaruje firmu jako
vyrobce stavebniho systému adfevénych nosnikl, a zdlraznuje realizaci
difevostaveb, coz slouzi jako uvodni prohlaseni firmy o jejim poslani a odbornych
schopnostech.

Dal$i ¢ast stranky je vyhrazena pro prehled produktl a sluzeb, které firma nabizi. Tato
sekce je vizualné roz€lenéna do &ty hlavnich kategorii: "TYPOVE DOMY ",
"STAVEBNI SYSTEM", "DREVENE NOSNIKY" a"PRODEJNA AE-SHOP". Kazdy
z téchto blokd ma vlastni obrazek symbolizujici danou kategorii a tlacitko "Zobrazit

vice", které uzivatele vede k dalSim informacim.

Pod touto sekci je misto pro aktuality, které jsou reprezentovany ¢tyfmi ¢lanky. Kazdy
¢lanek ma pfilozeny obrazek a kratky uvodni text, ktery poskytuje stru¢ny prehled
0 obsahu. Tento obsah slouzi k informovani navstévnikd o nedavnych projektech,
vyvoji firmy a zkusenostech klientll. Zde uvedené titulky ¢lank( - "Lesni chata 1.
Cast", "Chata uLabe - 3. ¢ast" a "Reference od investora" a "Kontrola kvality" -
ukazuji na Siroky zabér, hloubku zkuSenosti spoleCnosti v oblasti stavebnictvi

a pozitivni reference od zakaznika.

V dolni €asti stranky se nachazi Ctyfi ikonografické prvky s nazvy "Certifikace",
"Prohlaseni o vlastnostech", "Technické listy" a "GDPR", které navstévnikim webu
poskytnou poZadované informace o kvalité, bezpecnostnich standardech a pravnich
aspektech spojenych s produkty a sluzbami firmy. Kazdy ztéchto blokl ma své
vlastni 'tlacitko’, které slouZzi jako vstupni bod pro hlubsi prozkoumani téchto oblasti.

Navrhovana titulni strdnka nabizi uzivatellm intuitivni navigaci, vizualné cisty design
a zaroven poskytuje bohaté mnozstvi informaci prezentovanych zpUsobem, ktery je
prehledny a snadno dostupny. Stranka byla navrZzena tak, aby odrazela profesionalitu

spolec¢nosti a jeji zaméreni na kvalitu a inovace v oblasti dfevostaveb.
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Porovnani s aktualni verzi titulni strany

Plvodni verze stranky kladla dlraz na informacni hustotu a vysokou miru detaild.
V této verzi je zahrnuto mnoZstvi textového obsahu, ktery spole¢né s obrazky
a grafickymi prvky vytvari dojem plnosti a komplexnosti. Hlavni prvek na strance -
znacka CE - signalizuje dlraz na dodrzovani norem a regulaci Evropské unie, coz
mUze byt pro klienty vyznamnym sdélenim. Nicméné, usporadani stranky mdze

voewv s

informace.

Navrh optimalizace pfedstavuje vyrazny posun k pfehlednosti a vizualni pfijemnosti.
Hlavni obrazovy prvek - obrazek moderni dfevostavby - dominuje strance
a stanovuje hned na prvni pohled tematicky kontext celého webu. Tento prvek je
podpofen velkymi, jasnymi texty, které jednoznac¢né komunikuji hlavni nabidku
a hodnoty firmy. Navrh také vyuZiva vice bilého prostoru, coz pfispiva k lepsi

Citelnosti a navigaci na strance.

Sekce "Produkty a sluzby" v optimalizovaném navrhu je rovnéz Iépe strukturovana,
s dlrazem na grafickou konzistenci a jednotnou barevnost, coz umoznuje uzivatellm
snadnéji absorbovat informace arozhodovat se o dalSich krocich. Na rozdil od
plvodni verze, kde rozmanitost barevnosti a styld mlze rozptylovat a ztézovat

soustfedéni na konkrétni obsah.

V oblasti aktualit navrh optimalizace poskytuje obsah ve formé, ktera je pfehledné
uspofadana asnadno Citelna, diky CemuZz uzivatelé rychleji ziskaji prehled
o novinkach a vyvoji ve spole¢nosti. Kazda aktualita je prezentovana s pfiléhavym
obrazkem a kratkym, informativnim popiskem, umoZziujicim uzivatellm okamzité

pochopit kontext a v pfipadé zajmu prohloubit téma kliknutim na vice informaci.

Optimalizovany navrh zvyraziuje klicové informace pomoci vizualnich prvkd, které
jsou pro uzivatele atraktivni a lehce identifikovatelné. Tato strategie vede k tomu, Ze
uZivatelé nemusi stravit nadmérné mnozstvi ¢asu prochazenim obsahu a mohou
efektivnéji interagovat s webovou strankou, coz mize zvysit jejich spokojenost
a zlepsit celkovy dojem znacky. Optimalizovany navrh tedy plsobi modernégji, je

uzivatelsky privétivéjsi a podporuje lepsi online prezentaci firmy XYZ.
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3.5.4 Optimalizace systému pro spravu obsahu

Pokud firma zvaZuje aktualizaci svého webového feSeni, spojeni s lokalnim
zastupcem WebJET mize prinést fadu vyhod. Blizkost zastupce usnadriuje logistické
procesy, coz je zvlasté uzitecné pro efektivni spravu a rychlou realizaci projektd.
Tento pristup umoziuje castéjsi a osobnéjsi setkani, coz je klicové pro hladky pribéh

aktualizaci.

Kromé logistickych vyhod je finan¢ni aspekt aktualizace na novéjsi verzi WebJET
méné nakladny ve srovnani s vyvinutim zcela nového webu. To firmé umozni usetfit
vyznamné financni prostfedky, coz je obzvlasté dllezité v obdobich, kdy je potfeba
peclivé hospodafit s rozpoctem.

Aktualizace na nejnovéjsi verzi WebJET pfindsi Sirokou 8kalu technickych
a estetickych zlep8eni. To zahrnuje lepSi integraci SEO strategii, ktera zvysSuje
viditelnost ve vyhledavacich, a modernéjsi, vizualné atraktivnéjsi design, ktery laka
vice navstévnikl. Naopak zjednoduseni struktury webu, které usnadiuje navigaci, se
tyka spiSe revitalizace nez bézné aktualizace. Revitalizace webu je zaméfena na

zasadnejsi prepracovani, zjednoduseni a optimalizaci celého webu.

Tyto zmény nejen zvysSuji uzivatelskou privétivost a estetickou hodnotu webu, ale
také jeho funkcnost a efektivitu. Nové funkce, jako je jednodus$si sprava obsahu
a intuitivni nastroje pro rychlé aktualizace a Upravy, umoznuji spravclim webu

efektivnéji pracovat.

Dale aktualizace v oblasti SEO a adaptability na rlzné typy obrazovek zvysuji
dostupnost webu pro rlizné skupiny uzivatell, coz je kliCové pro dosazeni $irSiho
publika. Tato vylepSeni nejenze zlepsSuji esteticky dojem, ale také zvySuji celkovou
efektivitu webu, coz milze vést k lepsi konverzi navstévnikl na zakazniky a posileni

online prezentace firmy.

WebJET je plnohodnotny systém pro spravu obsahu, ktery poskytuje komplexni
technologie pro tvorbu aspravu webl bez omezeni, na ktera casto narazime
u levnéjsich alternativ, jako je napfiklad Webnode. Jeho robustni platforma jiZ tvofi
zaklad online operaci firmy XYZ, poskytujici platformu s vykonnymi nastroji pro

spravu obsahu a pokrocCilou integraci SEO strategii. Aktualizaci na nejnovéjsi verzi
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WebJET firma XYZ ziska dalSi vylepSeni, jako jsou flexibilnéjSi moZnosti designu
a lepsi adaptabilita na nejnoveéjsi technologie a regulace. Toto umozni firmé nejen
udrzet krok s aktualnimi trendy v digitalnim marketingu, ale zaroven zajistuje, Ze jejich
systém zUlstane vykonny a efektivni iv nadchazejicich letech. Oproti jinym
platformam, které mohou byt limitovany svymi funkcemi nebo moznostmi rozsifeni,
WebJET poskytuje stabilni a Skalovatelné fesSeni, které je pfipraveno Celit budoucim
vyzvam a podporovat rlst firmy XYZ. Schopnost adaptace a rozvoje ¢ini z WebJET

idealni dlouhodobou investici pro zajisténi online pfitomnosti.
Nejnovéjsi verze - WebJET CMS 2024

Od vydani WebJET CMS 7.0 v roce 2015 aZz po aktualni verzi WebJET CMS 2024
doslo k vyznamnym zménam a vylepSenim, které odpovidaji dynamicky se vyvijejicim
potfebam tvorby a spravy webového obsahu. Modernizace zahrnovala celou fadu
aspektl, od zakladniho uzivatelského rozhrani az po pokrocilé funkce, které

usnadnuji spravu webového obsahu i pro ty, ktefi nejsou technicky zdatni.

Aktualni verze pfipadové studie, WebJET CMS 7.0, ma fadu omezeni ve srovnani
s dne$nimi standardy. Mnoho uZzivatelll povazuje rozhrani za neintuitivni a vizualné
zastaralé, coz znesnadiuje efektivni spravu webl a elektronickych obchodd.
Soucasna verze se vSak vyznacuje mnohem CistSim a modernéjSim designem, ktery

je v souladu s aktualnimi trendy v oblasti UX/UI designu.

Aktualni verze WebJET CMS také zahrnuje vylepSené bezpecnostni protokoly, ktere
reaguji na neustaly vyvoj kybernetickych hrozeb, zatimco verze z roku 2015 v tomto
ohledu zaostava. Nova verze nabizi robustni bezpec¢nostni filtry aje dlvéryhodna
i pro vyznamné financni instituce, coZz svédc¢i o znacném zlep$eni v oblasti ochrany

proti hackerskym utokdm.

Dalsi vyznamnou inovaci je zdanliva pfistupnost a uZivatelska privétivost aktualni
verze. WebJET CMS nyni podporuje tvorbu a upravu obsahu bez znalosti
programovani, coz otevira dvere $irsi skupiné uzivateld. V kombinaci s pravidelnymi
aktualizacemi a technickou podporou zajistuje toto CMS aktualnost a spolehlivost

systému pro uzivatele.
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Zjednodus$eni procesu nahravani souborl skrze funkci "drag and drop" a integrace
s fadou aplikaci, coZ jsou funkce, které nejen Ze zefektiviuji praci s obsahem, ale
také zvysuji interaktivitu a bohatost uZivatelské zkusenosti. Siroka $kala nastrojl
a aplikaci dostupnych v ramci CMS umoziuje uzivatellm prizpUsobit systém svym

specifickym potfebam a cillim.

Pfechod na noveéjsi verzi WebJET CMS z roku 2024 signalizuje prizpUsobeni se
modernim trendlm v oblasti webovych technologii a kladny dlraz na bezpecnost,
uZivatelskou pfivétivost a Skalovatelnost. WebJET CMS byl schopen se vyvijet
a adaptovat se tak, aby splnil pozadavky a o¢ekavani svych uzivatell v rychle se
ménicim digitadlnim prostiedi. Posun k aktualni verzi WebJETu by mohlo byt
efektivnim feSenim pro pripadovou studii, nejen z hlediska UX, ale také z hlediska
bezpecnosti webovych stranek. (WebJET CMS 2024)

Na obrazku €. 16 je zobrazena uvodni stranka administratorského rozhrani systému
WebJET CMS 2024 ve slovenstingé. Tato verze systému pro spravu obsahu

predstavuje zamyslenou optimalizaci pro firmu XYZ.

Vitajte, WebJET Administrator

WebJET verzie 202147 pridava upravené aplikacie Tooltip, Export dat, Hromadny-email/Doménové Limity a
Bannerovy systém do nového dizajnu. Pridali sme notifikacle o schvalovani pri uloZenl stranky a zlepSill mobilnd
verziu

Kompletny zoznam zmien

nizzonnons

@ Injected SVG test 15112021 114504 ¢
‘ooltip test 12102021 141328

@ Delault header 12112021 140841

Obrdzek 16: WebJET 2024 - uvodni strana
Zdroj: WebJET (2024)
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4 Zhodnoceni navrhu optimalizace

V ramci zhodnoceni diplomoveé prace je zasadni zjistit, do jaké miry byly stanovené
cile dosazeny a jak efektivni budou navrhované marketingové strategie ve zlepSeni
online prezentace a komunikace spolec¢nosti XYZ. Pro tento ucel byla stanovena
specificka kritéria, ktera prokazi pfinosy fedeni a zméfi uspésnost implementovanych

strategii.

Jednim z hlavnich kritérii bylo zvySeni po¢tu novych zéakaznik(. Diplomova prace si
kladla za cil zvySit tento pocet prostfednictvim zlepSeni webovych stranek
spole€nosti a optimalizace online marketingovych aktivit. OCekava se, Ze po
implementaci navrhovanych zmén dojde kvyraznému narlstu navstévnosti
webovych stranek, ktery bude méfen pomoci analytickych nastrojd. Pfedpoklada se,
Ze tento narUst navstévnosti bude pfimo spojen s vyssim poctem konverzi, coz by

naznacovalo uspésné dosazeni tohoto cile.

Dalsim Kklicovym kritériem bude zlepSeni pozice webovych stranek spolecnosti ve
vyhledavacich. Implementace SEO technik, které jsou soucasti strategickych
doporuceni, by meéla vést k lepsSimu hodnoceni stranek ve vyhledavacich. Ocekava
se, ze vysledky vylepSi pozice pro klicova slova, coz je dllezité pro zvyseni
organického provozu. Tento uspéch by poukazal na to, Ze peclivé zvolené a spravné

implementované SEO opatfeni vyznamné pfispéji k online viditelnosti.

Zleps$eni uzivatelské zkusenosti bylo jednim z dalSich cil( diplomové prace. Béhem
analyzy byly posouzeny soucasné webové stranky spolecnosti a jejich uZivatelska
privétivost, v€etné designu, navigace a celkové funk&nosti. Tato analyza odhalila
nedostatky stavajicich webovych stranek a navrhla zmény, které maji potencial zvysit
uzivatelskou spokojenost a zapojeni. Tyto zmény budou méfeny prostfednictvim
uzivatelskych testll, zpétné vazby a analyzy chovani na strankach. Ocekava se, ze
implementace téchto navrhovanych zlep$eni podtrhne vyznam peclivé navrzeného

uzivatelského rozhrani a jeho roli ve zvySovani uzivatelské pohodinosti a loajality.

V kontextu online prezentace a komunikace spole¢nosti XYZ hraje dllezitou roli také
Facebookova stranka. Efektivni vyuziti tohoto socialniho média mlze vyznamné

pfispét k posileni povédomi o znalce a interakce s uZivateli. Facebook nabizi
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platformu pro dynamickou komunikaci a mlze zvysit viditelnost spole¢nosti v online

prostiedi, coZ je zasadni pro uspésné marketingové strategie.

Celkové vzato, diplomova prace splnila své cile prostfednictvim navrhd na
optimalizaci, které povedou k vylepSeni online prezentace spole¢nosti XYZ. Tyto
navrhy nejen ukazuji potencial projektu pro budouci uspéchy, ale také nastinily
moznosti pro daldi rozvoj marketingovych strategii, coZ pfedstavuje kliCovy pfinos
pro budouci marketingové shahy spole¢nosti.

4.1 Ekonomické zhodnoceni

V této kapitole jsou analyzovany finan¢ni aspekty investic do optimalizace webovych
stranek spolec¢nosti XYZ. Predpokladané naklady a ocekavané vynosy jsou
hodnoceny s cilem poskytnout pfehled o finanénim dopadu provedenych zmén
a podpofit rozhodovaci proces managementu.

Predpokladané naklady

e Redesign webovych stranek (150,000 K¢): Tato polozka zahrnuje kompletni
pifepracovani designu, aby byly stranky vizualné atraktivnéjsi alépe
navigovatelné. Soucasti jsou inaklady na testovani uZivatelského rozhrani
a pfizplsobeni designu pro rlizné typy zafizeni (responzivni design).

e Aktualizace CMS (100,000 K¢): Zahrnuje naklady na software ajeho
implementaci, ktera umozni snadnéjsSi spravu obsahu stranek, rychlejsi
aktualizace a lep$i integraci s jinymi nastroji a platformami.

e Marketingové a reklamni naklady (50,000 K¢&): Pfedpoklada se investice do SEO,
placené reklamy akampani na socialnich médiich, které pomohou zvysit
viditelnost upravenych webovych stranek.

Predpokladané vynosy

e ZvysSeni poctu novych zakaznikd o 20 %: Diky zlep$eni SEO a uzivatelského
zazitku se predpoklada, Ze vice navstévnikl webu se stane zakazniky. To

znamena veétsi prijem z prodeje produktl nebo sluzeb.
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e ZlepSeni konverzni sazby 0 10 %: Optimalizovany obsah a jasnéjsi call-to-action
prvky povedou k vy8Sim konverzim navstév na nakupy nebo dotazy.

e Ocekavany narlst ro¢niho obratu o 800,000 K¢: Toto Cislo predstavuje sumu
dodatec¢nych prijmd generovanych diky vys$si navstévnosti alepsi konverzni
sazbé.

Po detailni analyze implementace strategickych zmén, které byly navrZzeny pro
zlepSeni online prezentace a uZivatelské zkuSenosti, nasleduje ekonomické
zhodnoceni téchto aktivit. Tato sekce se zaméfuje na predpokladané naklady spojené
s realizaci projektu, ocekavané vynosy z navySeni pocétu zadkaznik( a konverzi,
a celkovou navratnost investic (ROI). Ekonomické zhodnoceni poskytne kli¢ové
financni metriky potfebné pro evaluaci celkové efektivity navrhovanych opatfeni
a jejich dopad na finan&ni stranku spolecnosti XYZ.

Vypocet ROI

Navratnost investice je kliCovym ukazatelem uspésnosti projektu. Pro vypocet se

pouZije vzorec 1.

Prinos z investice—Celkové naklady

ROT = ( Celkové naklady ) X 100% (1)
ROI — (800,00(;;(%0—0(3)’(?(;000 KE) x 100%
ROI = (2X20%0Key o 100% = 166,67%

300,000 K¢

Ekonomické zhodnoceni investic do optimalizace webovych stranek spole¢nosti XYZ
ukazalo, Ze predpokladané finanéni vydaje na redesign, implementaci aktualniho
CMS a marketingové aktivity jsou plné ospravedinitelné vzhledem k oCekavanym
pFinostim. Detailni analyza nakladd a vynosl odhalila, Ze navrhované zmény nejenze
zlepSi online prezentaci auzivatelské prostfedi, ale také vyznamné pfispéji
k ekonomickému rlstu spole¢nosti s navratnosti investice na Urovni 166,67 %. Tento
vysoky ROl potvrzuje, Ze navrhované strategické zmény jsou nejen technicky
proveditelng, ale ifinanéné vyhodné. Diky tomu poskytuji silnou motivaci pro dalsi
investice do digitalnich inovaci a zdlraznuji vyznam pribézného sledovani
a optimalizace online aktivit ve svété stale se ménicich trznich podminek.
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Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit u¢innost stavajiciho internetového
marketingu a webové prezentace spole¢nosti XYZ s.r.0. a havrhnout upravy, které by
zvysily jejich online viditelnost a uZivatelskou pfivétivost. Na zakladé provedené
analyzy asrovnani s aktualnimi trendy v digitalnim marketingu bylo moZné

identifikovat kliCové nedostatky ve stavajici strategii a navrhnout efektivni feSeni.

Béhem prace byly vyuzity rlizné metody analyzy, véetné SWOT analyzy, hodnoceni
obsahu webovych stranek a marketingovych strategii. Diky témto metodam bylo
mozné podrobné zkoumat jak strukturu aobsah webu, tak ijeho funkénost
a pfistupnost pro koncové uzivatele. Vysledky téchto analyz ukazaly, Ze webové
stranky spolecnosti XYZ s.r.o. trpi nedostateCnou optimalizaci pro mobilni zafizeni,
coz omezuje jejich dosah a efektivitu v mobilné orientovaném digitalnim prostredi.
V pribéhu analyzy avyvoje feSeni byla zvazovana moZnost rozdéleni webové
prezentace na dvé samostatné platformy pro lepSi segmentaci cilovych skupin.
Nakonec vS$ak byla doporu€ena varianta pouze jednoho pfehledného webu. Toto
rozhodnuti bylo ucinéno s ohledem na financni Uspory a sloZitost udrzby dvou
samostatnych web0 pro jednu spole¢nost. Timto pristupem je zajisténa efektivnéjsi
sprava a jednotna prezentace znacky.

Na zakladé zjisténi byly navrzeny konkrétni zmény, které zahrnuji redesign webovych
stranek pro zvys$eni uzivatelské pfivétivosti, implementaci cilenych SEO strategii pro
zlepSeni pozic ve vyhledavacich a rozvoj obsahové strategie, aby lépe reflektovala
potieby a zajmy cilové skupiny. Tyto navrhy pfedstavuji smér, kterym by se
spolec¢nost méla ubirat, aby zvysila svou konkurenceschopnost a zaroven udrzovala

krok s digitalnimi trendy.

V prlbéhu prace byly také objeveny nové skutecnosti, které nebyly zpocatku
predvidany, jako napfiklad dUlezitost mobilni optimalizace arychle se ménici
technologie webovych rozhrani. Tyto skutecnosti zd(raznuji potiebu neustalé
aktualizace a adaptace digitalnich strategii. Tyto zjisténi jsou zvlast relevantni
v dnednim rychle se ménicim digitalnim prostfedi, kde technologické inovace
a uzivatelské preference rychle vyviji.
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Navrhované zmény v oblasti redesignu webovych stranek aimplementace SEO
strategii sice predstavuji pocatecni finan¢ni investici, avak oCekava se, Ze tyto
naklady se v dlouhodobém horizontu vrati formou zvyseni zisk(. Zlepseni online
prezentace ma pifimy dopad na zvysSeni zakaznického zapojeni a konverzi, coz vede
k rostoucim pfijmdm z prodeje. Investice do marketingu tedy predstavuje
strategickou volbu pro zvysSeni trzniho podilu a zlepSeni konkurenceschopnosti

spolec¢nosti na trhu.

Zavérem lIze konstatovat, Ze prace nejen Ze splnila sv{j primarni cil poskytnutim
konkrétnich navrhl na zlepseni, ale také prispéla k hlubsimu porozuméni klicovych
aspektl efektivniho internetového marketingu. Tyto poznatky mohou byt aplikovany
nejen ve spoleCnosti XYZ s.r.o., ale ivsirs$im kontextu podnik( usilujicich

o optimalizaci své online prezentace.

93



Seznam pouzité literatury

SOMINUTES.COM. The SWOT Analysis. Kindle Edition. Plurilingua Publishing, 2015.
ISBN 9782806265838.

ARMSTRONG, Gary a KOTLER, Philip T. Principles of Marketing. Global Edition.
PEARSON Education Limited, 2017. ISBN 9781292220178.

BARNEY, Jay B. a HESTERLY, William S. Strategic Management and Competitive
Advantage: Concepts and Cases. Global Edition. Pearson Education Limited,
2018. ISBN 1292258047.

BARNEYHO, Jay B. Firm resources and sustained competitive advantage.
Online. Journal of Management. 2000, roc€. 17, €. 1, s. 99-120. ISSN 0149-2063.
Dostupné z: https://doi.org/10.1016/S0742-3322(00)17018-4. [cit. 2024-04-12].

BAROUDI, Rachard.KPI Mega Library: 17,000 Key Performance Indicators.
CreateSpace Independent Publishing Platform, 2010. ISBN 978-1451551662.

BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZit internet v marketingu: krok za krokem Kk vy3si
konkurenceschopnosti. Manazer. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-1095-1.

Bruijl, Gerard H. Th., The Relevance of Porter's Five Forces in Today's Innovative and
Changing Business Environment (June 7, 2018). Dostupné na SSRN:
https://ssrn.com/abstract=3192207 nebo
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3192207

BURESOVA, Jitka. Online marketing: Od webovych strdnek k socidlnim sitim. Grada,
2022. ISBN 978-80-271-1680-5.

CLARKE, Adam. SEO 2023: Learn search engine optimization with smart internet
marketing strategies. Paperback. Independently published, 2022. ISBN 979-
8365383173.

CLARKE, Adam. SEO 2024: Learn search engine optimization with smart internet
marketing strategies. Independently published, 2023. ISBN 979-8863452258.

EVANS, Liana. Social Media Marketing: Strategies for Engaging in Facebook, Twitter
& Other Social Media. Que Publishing, 2010. ISBN 978-0789742841.

FOTR, Jifi a SOUCEK, Ivan. Investiéni rozhodovdni a fizeni projektd. Grada, 2010.

ISBN 978-80-247-3293-0.
94


http://50MINUTES.COM
https://doi.org/10.1016/S0742-3322(00)17018-4
https://ssrn.com/abstract=3192207
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3192207

GRASSEOVA, Monika. VYUZITi SWOT ANALYZY PRO DLOUHODOBE PLANOVANI.
Akademicky &lanek. Brno: Univerzita Obrany. Ustav Strategickych Studii.
Obrana a Strategie, 2006.

GUSTAVSEN, Alexa. What are the 8 Types of Digital Marketing. Southern New
Hampshire University[online]. Manchester, UK: Southern New Hampshire
University, 2021. Dostupné z: https://www.shhu.edu/about-

us/newsroom/business/types-of-digital-marketing
HALEK, Vitézslav, 2016. Management a marketing. ISBN 978-80-260-9723-5.

HANDLEY, Ann. Everybody Writes: Your Go-To Guide to Creating Ridiculously Good
Content. Wiley, 2014. ISBN 978-1118905555.

HARTEMO, Mari. Email marketing in the era of the empowered consumer.
Online. Journal of Research in Interactive Marketing. 2016, roc€. 10, €. 3, s. 212-
230.ISSN 2040-7122. Dostupné z: https://doi.org/10.1108/JRIM-06-2015-0040.
[cit. 2024-04-12].

HILL, Charles W. L.; SCHILLING, Melissa A. a JONES, Gareth R. Strategic

Management: An Integrated Approach: Theory & Cases. 12th edition. Cengage
India Private Limited, 2020. ISBN 978-9353505554.

CHAFFEY, Dave aELLIS-CHADWICK, Fiona. Digital Marketing:  Strategy,
Implementation and Practice. Sth edition. Pearson Education, 2012. ISBN 978-
0273746102.

INGE, Christina. Marketing Metrics. Kogan Page, 2022. ISBN 1398606596.

Introduction to PESTLE Analysis. Online. NICHOLAS, Jerry.
BusinessAnalystMentor.com. 2024. Dostupné
z: https://businessanalystmentor.com/pestle-analysis/. [cit. 2024-04-12].

JAKUBIKOVA, Dagmar a JANECEK, Petr. Strategicky marketing. 3. pfepracované
a rozsifené vydani. Grada, 2023. ISBN 978-80-271-3722-0.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANA, Prikrylova a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

JANOUCH, Viktor, 2020. Internetovy marketing. 3. vyd. ISBN 978-80-251-5016-0.
95


https://www.snhu.edu/about-
https://doi.org/10.1108/JRIM-06-2015-0040
http://BusinessAnalystMentor.com
https://businessanalystmentor.com/pestle-analysis/

JANOUCH, Viktor. Internetova marketing. 2. vydani. Brno: Computer Press, 2014.
ISBN 978-80-251-4311-7.

JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2.
aktualizované a doplnéné vydani. Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2. pfepracované arozsifené vydani.
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KAUSHIK, Avinash. Web Analytics 2.0: The Art of Online Accountability and Science
of Customer Centricity. Sybex, 2009. ISBN 978-0470529393.

KAWASAKI, Guy. Art of Social Media. Paperback. Penguin Books, 2014. ISBN
0241199476.

KINGSNORTH, Simon. Digital Marketing Strategy. 3. vydani. Velka Britanie: Kogan
Page, 2022. ISBN 978-1398605978.

KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 15th Edition. Pearson
Education, 2014. ISBN 978-0133084047.

Kotler, Philip, Jain, Dipak C., Maesincee, Suvit. Marketing v pohybu. Novy pfistup
k zisku, rlstu a obnové. Praha: Management Press 2007. 171s. ISBN 978-80-
7261-161-4.

KOTLER, Philip, Kevin Lane KELLER, Toma$s JUPPA a Martin MACHEK, 2013.
Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip. Marketing 4.0. John Wiley & Sons, 2017. ISBN 978-1119341208.

KOUDELKA, Jan a VAVRA, Oldfich. Marketing: principy a ndstroje. Vysoka $kola
ekonomie a managementu, 2022. ISBN 9788088330837.

LOPUCK, Lisa. Web Design FOR DUMMIES. 2ND EDITION. Wiley, 2006. ISBN 978-
047178M172.

PERRICONE, Christina. The Ultimate Guide to PPC Marketing. Online.
Blog.HubSpot.com. 2024. Dostupné
z: https://blog.hubspot.com/marketing/ppc#term. [cit. 2024-04-12].

96


http://Blog.HubSpot.com
https://blog.hubspot.eom/marketing/ppc%23term

POPESKO, Boris aPAPADAKI, PSarka. Moderni metody fizeni ndkladd. 2.
aktualizované a rozs$ifené vydani. Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5773-5.

PORTER, Michael. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and
Competitors. Free Press, 1998. ISBN 978-0684841489.

POYNTER, Ray. The Handbook of Online and Social Media Research: Tools and
Techniques for Market Researchers. Esomar, 2010. ISBN 978-0-470-71040-1.

PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Prlvodce. Praha:
Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4222-9.

PROQUEST, 2022.Databdze ¢&ldnkd ProQuest [online]l. Ann Arbor, MI, USA:
ProQuest. [cit. 2022-10-06]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2. vydani. Praha: Grada,
2019. ISBN 978-80-271-2649-1.

PULIZZI, Joe. Epic Content Marketing: How to Tell a Different Story, Break through
the Clutter, and Win More Customers by Marketing Less. McGraw Hill, 2013.
ISBN 978-0071819893.

ROWLES, Daniel. Mobile Marketing: How Mobile Technology is Revolutionizing
Marketing, Communications and Advertising. Paperback. Kogan Page, 2013.
ISBN 978-0749469382.

SEMERADOVA, Tereza a WEINLICH, Petr. Marketing na Facebooku a Instagramu:
vyuzijte naplno organicky dosah isponzorované pfispévky. Brno: Computer
Press, 2019. ISBN 978-80-251-4959-1.

The 8 Main Types of Online Advertising. BowNow [online]. Tokyo, Japan:

CloudCIRCUS, 2021. Dostupné z: https://bow-now.com/media/column/types-
of-ads

VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama: Jak délat reklamu. 4. aktualizované
a doplnéné vydani. Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

WebJET CMS 2024. Online. 2024. Dostupné z: https://docs.webjetcms.sk/latest/sk/.
[cit. 2024-04-16].

97


http://knihovna.tul.cz
https://bow-now.com/media/column/types-
https://docs.webjetcms.sk/latest/sk/

