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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétfena na zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti PEKASS,
s. 1. 0., pomoci Internetu. V teoretické ¢asti jsem se zamétil na problematiku marketingové
komunikace na internetu. Nejprve jsem vymezil pojmy spojené internetovou komunikaci,
popsal obecné cile této komunikace, jeji vyhody a nevyhody. Poté jsem se vénoval
konkrétnim nastrojim internetového marketingu, kdy jsem formuloval teoreticka

vychodiska pro nasledné zpracovani samotného projektu.

Prakticka cast diplomové prace je dale rozdélena na analytickou a projektovou cést.
V analytické casti je kratce piedstavena spolecnost PEKASS, s. r. o., nasledné je
analyzovan soucasny stav marketingové komunikace spole¢nosti se zamétfenim na internet.
V projektoveé €asti jsem navrhl feSeni ke zlepSeni marketingové komunikace na internetu.
Na zévér praktické casti jsem provedl ndkladovou a rizikovou analyzu ptedstavené¢ho

projektu. Cela prace je zakoncena zavérem, kde jsou shrnuty vSechny vysledky prace.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, internetovy marketing, B2B, internetova stranka, e-mail

mikrostranky, socidlni média, ndkladova analyza, rizikova analyza

ABSTRACT

The thesis is focused on improving marketing communication of the PEKASS company,
Ltd., with the use of the Internet. In the theoretical part, | focused on the issues of
marketing communication on the Internet. Firstly, | defined the concept of Internet
communication, described the general objectives of this communication, its advantages and
disadvantages. Secondly, | dealt with specific Internet marketing tools, where | stated the

theoretical basis for the subsequent processing of the project itself.

The practical part of the thesis is further divided into two parts, analytical and project
section. In the analytical part, PEKASS Company, Ltd. is briefly introduced, subsequently,
there is analysed the current state of Internet-focused marketing communication in the
company. In the project part | proposed a solution to improve marketing communication on
the Internet. At the end of the practical part | carried out cost analysis and risk analysis of

the presented project. In the conclusion of the thesis results of my work are presented.



Keywords:

Marketing communication, internet marketing, B2B, website, e-mail, microsites, social

media, cost analysis, risk analysis
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UvVOD

Kazdy dobry marketér si v dnesni dobé musi stale klast mnoho otdzek. Mezi ty, které ho
opravdu nenechaji spat, bychom mohli zatadit otdzku: Co je pro mij vyrobek nejucinngjsi
zpusob marketingové komunikace? Kdybychom se vratili zpét v Case, dejme tomu o
néjakych 10 let, byla by odpovéd’ mnohem jednodussi, bohuzel s rozmachem celosvétove

sité Internet, se spravna odpoveéd’ stava pro jednoho Cloveka takika nezvladnutelnou.

Osvédcéend schémata z oboru marketingové komunikace z pfelomu tisicileti pfestavaji
platit. Ztotoznovani UspéSné kampané s televizni propagaci je ddvnou minulosti.
Komunikace se stava stale selektivnéjsi a zakaznik stale vybiravéjsi, stava se tak imunnim
proti dosud u€¢innym formadm. Tam kde dodnes stacila propagace ve svém standardnim
pojeti, nastupuje v dneSnim svété komplexni komunikacni projekt, ktery vyuziva mnoho

novych netradi¢nich nastroji.

Pokud se omezime pouze na internetovou komunikaci, stale zistdva nepifeberné mnozstvi
nastroji, mezi kterymi si musi kazda spolecnost zvolit pro sebe ty pravé. Pravé v tomto
ohledu se pokusim pfispét touto diplomovou praci, ktera je zaméfena pravé na vyuziti
internetu pro zlepseni marketingové komunikace. Cilem této prace je vytvofit projekt na

vyuziti Internetu pro zlepSeni marketingové komunikace firmy PEKASS s. 1. o.

Cela diplomova prace je rozdélena na dveé ¢asti — teoretickou a praktickou. Prakticka ¢ast

se dale ¢leni na analytickou a projektovou.

Teoreticka ¢ast se vénuje zpracovani teoretickych podkladii zaméfenych na marketingovou
komunikaci s dirazem na vyuziti Internetu. Jsou v ni nastinény vyhody a nevyhody této
formy komunikace. Déle jsou v ni rozebrany konkrétni nastroje internetového marketingu.

Jako celek slouZi teoreticka ¢ast jako vychodisko pro analytickou ¢ast.

V analytické Casti je predstavena spolecnost PEKASS s.r.o., ktera je nasledné podrobena
fad¢ analyz. Nejprve je zkouman soucasny stav jeji marketingové komunikace, poté je
provedena situacni analyza vyuZivani konkrétnich nastroji internetové komunikace ve

firmé, ktera je na konci analytické ¢asti shrnuta do vychozich bodil pro projektovou ¢ast.

Projektova ¢ast za¢ina definovanim konkrétnich cili projektu vyuZiti Internetu pro zlepSeni
marketingové komunikace. Dale je navrhnut konkrétni projekt, na zaklad¢ zavéra
Z analytické Casti. Projekt je nasledné podroben nékladové a rizikové analyze. Poté jsou

shrnuty oc¢ekavané prinosy z realizace projektu.
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Celéa prace je zakoncena zavérem, ktery shrnuje jeji vysledky.

Smyslem této diplomové prace je navrh takového projektu, ktery by byl v praxi

realizovatelny a pomohl by firmé ke zlepSeni jeji marketingové komunikace.
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|. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketing v 21. stoleti vyZaduje vic, nez jen ptipravu dobrého produktu, uréeni atraktivni
ceny a zpiistupnéni zbozi cilovym zékazniklim. Firmy, pokud chté&ji v dneSnim svété uspét,
musi pfedev§im komunikovat. Marketingovou komunikaci a hlavné jeji obsah nelze proto
ponechat ndhodé. Kvalitni komunikace je dtlezita pro budovani vztahu se souasnymi i s
budoucimi zadkazniky stejné€, jako je komunikace dulezitd pii budovani jakéhokoli jiného

vztahu. [11]

Komunikace je proto v dne$nim svété nutnost. Podle Kotlera [11] jiz neni pro firmy hlavni
otdzkou, zda komunikovat, ale rozhodujici je jak komunikovat a kolik penéz na jednotlivé
komunika¢ni nastroje vynalozit. Pokud bychom se pted par lety zeptali, co je to
marketingova komunikace, vétSina odpovédi by se dala zahrnout pod slovo reklama. Neni
se také ¢emu divit, reklama je totiz nejvice viditelnou soucasti komunika¢niho mixu. Na
jeji rizné formy mizeme narazit na kazdém kroku. Televize a rddio jsou plné reklamnich
spott, silnice jsou obsypany billboardy, a kdyz si nedate pozor, tak na reklamu muizete

Slapnout uz 1 doslova.
Marketingova komunikace

Komunikace ve svém nejSirSim konceptu by se dala popsat, jako sdileni napadi a
myslenek s ostatnimi. Tento proces je typicky popisovan jako klasicky komunikacéni
model. V tomto modelu se odesilatel, vétSinou firma snazi komunikovat s cilovym
segmentem, v nasem piipad¢ piijemcem. Sdé¢leni, specificka informace, kterou si pieje
odesilatel dostat k pfijemci, je pfenaSeno prostiednictvim médii, jako naptiklad tisk,
televizni vysilani, telefon nebo internet. Po odesldni sdéleni, neni jeho cesta k piijemci
vzdy snadnd a obcas dojde k jeho $patné interpretaci piijemcem. Odesilatel musi kodovat
sdéleni tak, aby je byl pfijemce schopen dekodovat takovym zplisobem, ktery zajisti, ze
vyznam sdéleni zistane zachovan. K piijemci se tak sd€leni, i pies vSude piitomny Sum,

dostane v co nejmén¢ zkreslené podobeg.

Typickym ptikladem osobni komunikace, je napiiklad komunikace tvari v tvar, nebo
komunikace s vyuzitim telefonu. Uvedeny zptisob obousmérné komunikace byl s rozvojem
tisku a televizniho, nebo radiového vysilani, postupné zatlacen do ustrani. Klasicky model
one-to-one komunikace je tak nahrazen modelem one-to-many, ktery umoznuje zasahnout
mnohem §ir$i publikum. Velkou nevyhodou toho pfistupu je ztrata okamzité zpétné vazby,

kterou tyto média nejsou schopny zprostiedkovat. Pfichod internetu a s nim spojenych
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sluzeb, umoznuje zkombinovat to nejlepsi z obou téchto modeli a dat tak marketingové
komunikaci Gpln¢ novy rozmér. Zménou, kterou ptinesl internet do chapani marketingové

komunikace, se budeme dale zabyvat v kapitole 1.2.

Pokud se pokusime pojem komunikace vice z(zit a zamefime se rovnou na marketingovou
komunikaci. Mohli bychom ji definovat jako koncepci, v jejimz ramci spole¢nost peclivé
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunika¢nich kanali, aby o organizaci a jejich

produktech piinesla jasné, konzistentni a piesvéd¢ivé sdéleni. [11]

Definic marketingové komunikace existuje velké mnozstvi a je tézké urcit, kterd je
nejlepsi. Naptiklad Egan [5] ji definuje jako prostiedek, kterym vyrobce nebo dodavatel
zbozi, sluzeb, hodnot nebo napadii prezentuje sam sebe svym cilovym zdkazniklim za

ucelem povzbuzeni dialogu vedoucimu k lep§imu obchodnimu nebo jinému vztahu. [5]

Spole¢nym jmenovatelem obou téchto pristupt je snaha o budovani vztahti se zakaznikem

prostiednictvim riznych komunikaénich kanald.

1.1 Marketingova komunikace na internetu

Jedna ze zasadnich okolnosti, ktera od zakladt postupné zménila zavedena paradigmata ve
svété marketingu a velkou mérou postupné ovlivnila celou lidskou spolecnost, spattila
svétlo svéta v roce 1973. V této dobé¢ si pravdépodobné jesté nikdo nedokazal piedstavit,

jaky ohromny vliv bude mit objeveni Internetu na cely svét.

O hodnot¢ pro zakaznika, tvorbé cen, nakladech nebo distribu¢nich kanalech byla napsana
fada knih, I v téchto oblastech ptinesl Internet velké zmény. AvSak nejvyznamnéjsi zmény
pfinesl pravé v komunikaci. Velmi casto se proto klade rovnitko mezi internetovy
marketing a marketingovou komunikaci na internetu. Za poslednich n¢kolik malo desetileti
se komunikace diky tomu radikalné proménila. Kdyz jste chtéli pfed 40 lety nékomu néco
sdélit, poslali jste mu dopis. Pfed 20 lety jste mu zavolali dom nebo do prace. Pfed 10 lety
jste mu mohli zavolat kamkoliv, pokud mél mobilni telefon. Pied 5 lety jste mu poslali e-

mail. Dnes mu nechate zpravu na socialni siti.

Rozvoj socidlnich siti a zlepSend komunikace, naptiklad ptes riizné chatovaci sluzby,
neznamena, ze by se piestal pouzivat e-mail. Podle vysledki agentury Nielsen [20], e-mail

stale zlstava jednim z nejrozsirenéjsich nastroji komunikace na internetu.
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1.1.1 Platformy pro internetovou komunikaci

Média vyuzivajici Internet si postupem casu vyvinuly rizné komunika¢ni platformy, které
podporuji Sirokou paletu metod pro prenos marketingovych sdéleni. V nasledujici tabulce

si ve zkratce predstavime zakladni z nich.

Tabulka 1 Platformy pro internetovou komunikaci. [10]

Komunikac¢ni platforma | Popis

WWW stranky nejrozsitenéjsi  sluzba  Internetu,  prohlizeni
jednotlivych stranek probiha pomoci webového
prohlizece, ktery vhodnym zpiisobem zobrazuje na
obrazovce informace z Internetu, které jsou ve tvaru
HTML

E-mail zpusob komunikace umoziujici pienos textu nebo
jinych souborti prostrednictvim protokolu SMTP

mezi pocitaci

Online chat textovd komunikace, kterd umoZznuje vétSimu poctu
jednotlivett  pfihlaSenych na  stejné  strance
komunikovat mezi sebou v realném case

Diskuzni skupiny umoznuji  jednotliveiim  zakladat témata pro
skupinovou diskuzi, kterou mohou poté moderovat.
Uzivatel¢ mohou v této diskuzi reagovat na dana

témata, nebo na konkrétni odpovedi.

Blogy webova stranka nebo jeji ¢ast obsahujici ptispévky
vétSinou jednoho autora, moderni forma osobniho
deniku

Socialni sité online sluzba, zamé&fujici se na budovani a zobrazeni

socidlnich vztahti mezi lidmi. UmoZnuji uZivateld
sdilet napady, zdjmy atd. vradmeci jejich vlastni

socialni sité

Programy pro pirimou | forma piimé komunikace v redlném ¢ase mezi dvéma
komunikaci a vice lidmi prostiednictvim riznych aplikaci skrze

internetovou sit’

FTP standardizovany sitovy protokol pro pfenos souborli

ptes Internet
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1.1.2 Cile marketingové komunikace na Internetu

Jednim z davodl, pro¢ mnoho pland jak wvyuzit Internetu pro zlepSeni stavajici

marketingové komunikace nevyjde, jsou $patné definované cile. Casto se spole&nosti

rovnou vrhnou na vyuzivani marketingovych nastroji bez toho, aby si napted jasn¢

definovaly komunikacni cile a shodli se na strategiich jak jich dosahnout.

Na tyto cile se da divat z vice pohledd, v nasledujicim textu si ukaZzeme dva rizné. Prvni

z nich popisuje tyto cile obecnéji (viz Tab. 2), Chaffey [7] ho nazyva 5S, podle anglickych

slov sell, serve, speak, save a sizzle. Dale uvadi také praktickou ukazku, jak by takovy

typicky cil mohl byt vyjadien.

Tabulka 2 Cile e-marketingu a zpiisoby jak jich dosahnout. [7]

Cile e-marketingu Zptisoby jak jich Typické cile
dosahnout
Rist prodejt Sell | prostrednictvim $irsi distribuce, | Dosahnout 10% prodejt

Sir$i palety produktii nez
VvV pevnych prodejnach, nizsich
cen v porovnani s ostatnimi

prodejnimi kanaly

na online trhu
Zvysit online prodeje
produktu o0 20% za rok

Pridana hodnota | Serve | extra vyhody pfi nakupech
pro zakaznika online, informace, online dialog,

zpétna vazba

Zvysit interakci mezi
riznymi ¢astmi webu
Zvysit pocet zakazniki
aktivné vyuzivanich

online sluzby

PribliZeni se Speak | oboustranny dialog pies web
zakaznikim nebo e-mail, online
marketingovy prizkum,

monitorovani webu, chatu a

diskuzi, online PR

Rist pokryti soucasné
databaze zékazniki
e-mailem na 50%
Udgélat online prizkum
mezi 1000 zakaznika

mesicne

Uspora naklada Save | diky online komunikaci pfes e-
mail, internetové platebni
transakce, snizeni nakladd na

zaméstnance, tisk a postovné

Generovat 0 10% vic
prodeji se stejnym
rozpoctem na
komunikaci

Snizit naklady na ptimy
marketing o 15% pomoci

e-maila
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Rozsifeni firemni | Sizzle | posilovani firemnich hodnot | Pfidat dvé vyznamné
znacky online skrze nové médium, poskytovani | zlepseni online
novych online zazitka zakaznického zazitku

Zlepsit online povédomi

0 znacce

Druhou moznosti jak nahliZet na tyto cile ukazuje Janouch [9], ktery je déli na dva okruhy

podle sméru komunikace. Ve sméru k zdkaznikovi jsou to:
e Informovat
e Ovliviiovat
e Piimét k akci
e Udrzovat vztah
Cile smérem od zakaznika jsou:
e Informace vztahujici se k nakupu
e Informace o pozadavcich, pottebach, spokojenosti apod.

e Informace o zakaznikovi samotném [6]

1.1.3 Vyhody a nevyhody komunikace na internetu

Komunikace pies internet nabyva celosvétové na vyznamu. Vyuziti této moderni formy
komunikace ma z hlediska firem dopad na celkovou firemni komunikaci a podnikovou
kulturu, vytvafi nové komunikacni prostfedi. Tato dynamické atmosféra, ktera nabizi

mnoho riznych zpisobt komunikace, sebou pfinasi vyhody i nevyhody.
Podle Blazkové bychom mezi vyhody komunikace na internetu mohli zatadit:
e Celosvétovy dosah: zpravu mizeme sdélovat rliznym lidem po celém svété ve
stejny okamzik.
e Nepretrzitost: Na internetu miZete byt 24 hodin, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce.

e Rychlost sdéleni: Velmi vysokéd rychlost mezi odeslanim zprdvy a obdrZenim
sdéleni se pohybuje od nékolika vtefin v piipadé webovych stranek a instant

messengert po nékolik malo minut pokud jde o emailové zpravy.
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Zpétna vazba: Spotifebitel mize bezprostiedné reagovat na ndmi predlozené

sdéleni.

Nizké naklady: Naklady na tuto formu komunikace jsou velmi nizké ve vztahu

k velikosti mozného dosahu plsobeni.

Obsahlost a selektivnost informaci: Se stile lepsimi technologiemi muzeme
zapojit vice smysli pfi komunikaci se zakazniky. Internet nabizi jak psanou, tak
zvukovou i obrazovou formu pienosu informaci. Selekei si zdkaznik mize sam

zvolit jakou formou a chce jaké informace dostavat.

Snadna prace sinformacemi: Diky neustalému vyvoji internetovych
vyhledavaci, je stale jednodussi informace vyhledavat a tfidit. Riizné informace lze

mezi sebou provazat a zdlraznit tak jejich propojeni.

Jak jiz bylo fe¢eno, komunikace na internetu ma také i své nevyhody:

Riizna technicka omezeni: Snad jiz z podstaty toho, kolik nepiebernych moznosti
internetova komunikace nabizi, je potfeba ptijmout prosty fakt, Ze ne vzdy a vSem,
bude veskera komunikace fungovat presné tak, jak méa a kazdé sd€leni se zobrazi

prijemci presné tak, jak odesilatel zamyslel. Nezbyva nez véfit.

Neosobni komunikace: V¢EtSina komunikace na internetu je neosobni, pouze
webova kamera nam miize zprostiedkovat komunikaci, kterou bychom jiz mohli

oznacit jako osobni komunikaci.

Kontinualni vzdélavani: Diky neustdle ménicim se technologiim, je potieba se

stale vzdélavat.

Rychlejsi reakce: Je potieba Cinit rychlejsi rozhodnuti, reagovat rychleji na nastalé

zmény na trhu. Odpovidat rychleji na dotazy zakaznika.

ObtiZna kontrola informaci: Je velice obtizné kontrolovat, jaké informace o vasi

firmé koluji na internetu a to jak pravdivé, tak nepravdivé.

Ostatni: Bezpecnostni rizika, viry, padélané emaily, spam, hacking. [3]

Tyto charakteristické vlastnosti komunikace na Internetu bychom mohli vztdhnout na

veskery obsah Internetu. Diky ¢emuz muizeme na Internet pohlizet nejen jako na

komunika¢ni platformu, ale zdroven jako na vyznamné marketingové medium.
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1.2 Moznosti Internetu jako globalni komunikac¢ni platformy

Internet jako globalni komunikacni platforma nabizi firmam obecné fadu moznosti, jak se
prezentovat na vefejnosti, jak informovat potencidlni zakazniky, nebo jak vyhledavat
informace o konkurenci. Diky internetu mohou firmy zefektivnit fizeni vztahu se
zakazniky, €i zlepSit fizeni internich procest ve vlastni firmé. Internet také otevird nové

moznosti jak budovat firemni image, nebo jakym zptisobem prodavat zbozi zadkazniktim.

Internetovy portal www.businessinfo.cz prezentuje tyto moznosti, které podle néj firmam

nabizi Internet:
e Prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobki
e Informacni zdroj
e Nastroj pro fizeni vztahi se zdkazniky
e Efektivni a novy obchodni kanal
e Rizeni logistického Fetézce, novy distribuéni kanal
e Rizeni internich procesu firmy [19]

Pro kazdou z téchto moZnosti, nabizi Internet riizné néstroje, diky kterym si kazda firma

muze vybrat pfesné to, co vyhovuje jejim potiebam a odpovida ¢astce, kterou si firma na

vvvvvv

rozebereme V pozdé¢jsi kapitole. Je vSak nutné podotknout, ze diky témto Sirokym
moznostem se pusobeni na Internetu stdva mnohem dynamictéjSim. Spolecnosti, které jsou
pfipraveny zménit navyky, ptizplsobit své firemni a marketingové strategie maji nejveétsi

Sanci stat se velmi usp&snymi ve véku Internetu.

1.3 Pravidla pro pouZiti internetového marketingu v ramci firemni

strategie

Internet jako kazdé medium podléha urcitym pravidlim. Respektovani téchto nepsanych

pravidel zefektiviiuje jeho vyuzivani v rdmci firemni strategie.
Pravidla pro pouziti internetového marketingu:

e Znacky — vase webova stranka je vasi nejdilezitéjsi znackou.

e Zména — m¢jte na védomi, Ze Internet se neustale meni.
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e Strucnost — udrzujte své webové stranky kratké a rozprostiete informace na

nékolik stranek.

e Obsah — obsah vladne, nenud'te své zakazniky.

e Dynamické stranky — vytvoite dynamické stranky, které pouzivaji nové
technologie pfizptisobujici zobrazované informace na zakladé¢ uzivatelskych
profild.

e Finance — vyzkousejte nové trhy s nizkymi cenami propagace.

e Darky — vytvarejte reklamni darky pro své loajalni zdkazniky.

e Globalni vesnice — myslete globalng, ale pfizptisobujte mistnim zvyklostem.

e On-line udalosti — on-line akce vytvateji rychlé povédomi.

e Trzni mezery — Internet je dlouhou fadou trznich nik a masovych trhi.

e Propagace — propagujte vaSe webové stranky vsude.

e Sdruzujte — spojte své produkty nebo sluzby s jinou znackou, popiipad¢ s jinou
spolecnosti.

e Technologie — pouZivejte internetové technologie k maximalizaci marketingovych

cilit. [1]

1.4 Sedm osvédcenych strategii pro B2B Internet marketing

Protoze se v dalsi ¢asti diplomové prace budeme zaobirat firmou pohybujici se v B2B
sektoru, uvedme si nyni nékolik doporuceni zamétenych pifimo na B2B Internetovy
marketing. Podle Silversteina [13] existuje sedm osvédéenych strategii pro zvyseni profitu

za pouziti marketingu na Internetu pro B2B sektor:

1. Generovani a posuzovani takzvanych ,leads“ pomoci internetu. Generovani
leads je marketingovy termin oznaujici vytvareni ocekdvanych zakaznickych
zajm1, informaci poskytnutych zdkaznikem, Ze by mohl mit zajem o koupi. Tento
proces byva zakladem vétSiny B2B marketingovych programi. Pro zlepSeni
generovani leads je nutné vhodné integrovat webové stranky, e-mail, kontaktni

formulafe a internetovou reklamu.
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2. Pouzivani internetovych udalosti tzv. eventii pro propagaci vyrobki a sluzeb.
Internet nabizi velmi usporné alternativy k zivym konferencim, seminaiim a
podobnym propagacnim udalostem. Navic Internet mtize byt vyuzit pro propagaci a

zvyraznéni tradi¢nich marketingovych udalosti jako jsou naptiklad vystavy atd.

3. Provadéni e-fulfillmentu. Internet miize byt pouzit pro generovani perspektivnich
zakaznik a okamzité vyplnéni jejich pozadavkl na informace pomoci ,,pull a
,push® technologii. Tyto technologie umoznuji automatické zpracovani dokladu,

fakturace a on-line sledovani prub&hu objednavek.

4. Budovani vztahu se zakaznikem pomoci Internetu. Objevte silu Internetu pti
vytvareni osobnich vztahii se zakazniky a poskytnéte tak zdkaznikiim prvottidni

servis 24 hodin denné.

5. Vyuzivejte nebo vybudujte obchodni komunity a burzy. Zapojeni se do

obchodni komunity je jednim ze zptsobt jak propagovat své zbozi.

6. Pouzivejte Internet Kk vytvoreni a Fizeni partnerskych programi. Internet

programy novy rozmer.

7. Prodavejte pres internet. | v oblasti B2B je mozné bezpecné prodavat veskeré

zboZi od knih po primyslové produkty. [13]
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2 NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

2.1 Firemni webové stranky

vvvvvv

nastroji. Mezi nejvice rozsifenou sluzbu muizeme bezesporu zatradit webové stranky.
Celosvétova pavucina predstavuje propojeni vSechno dokumentii na Internetu, které
nabizeji nespocet vetejné pristupnych informaci. Na vétSinu téchto informaci se ptistupuje
pres webové stranky. Proto si mizeme povazovat firemni webové stranky za jakousi

pomyslnou vstupni branu k internetoveé prezentaci firmy.

2.1.1 Proc vytvaret webové stranky?

Webové stranky nejsou vytvaireny proto, ze je uz vSichni maji, nebo proto, ze je to
moderni. O zddnou povinnost v tomto ohledu nejde. Firemni webové stranky by méli byt
nejen vizitkou firmy, ale maji mit také n¢jaky divod, pro¢ by se na né¢ mél navstévnik

podivat. Existuje vice davodl, pro¢ firmy vytvaieji své webové stranky. Mezi

vvvvvv

e Budovani znacky

e Poskytovani informaci o produktech nebo CcCinnosti pro zakazniky, obchodni

zéastupce, zajmove organizace nebo jiné zajemce
e Prodej reklamni plochy
e Prodej produktii a sluzeb pies Internet
e Vydélavani na partnerskych programech
e Poskytovani podpory a servisnich sluzeb zdkaznikiim

e Ziskavani informaci od zdkaznikii o jejich preferencich, potfebach, pozadavcich,

zkusenostech s produkty [9]

Dtivod pro tvorbu stranek miiZze byt samoziejmé¢ mnohem vic, nebo se mohou navzijem
kombinovat. Je vSak nutné podotknout, Ze vzdy se najde alesponn jeden pro kazdou
spole¢nost. Nemit dnes webové stranky znamend slepé ignorovat pozadavky zakaznik.
V béZném zivoté jiz vétSina lidi denné pouziva Internet a hleda informace pravé tam.
Miuzeme si logicky poloZit otazku, pro¢ tedy nejsou vSechny firmy na internetu, proc¢

nemuzeme pouze parkrat kliknout na pocitaci a zjistit, oteviraci dobu nasi oblibené
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restaurace. Pro¢ k nalezeni nejbliz§iho instalatéra nestaci zadat potiebnou ,kouzelnou
formuli“ do vyhledavace? Odpovéd’ na tyto otazky je jasnéjsi, nez se zda. VSechny tyto

firmy podcenily vyznam Internetu v dne$ni informacni spole¢nosti.

2.1.2 Zakladni predpoklady aspésnych stranek

Problémem mnoha firem, které jiz maji zabéhnuté webové stranky, je objevit skute¢né
faktory, které by jejich web odliSovaly od konkurence. ZjednoduSen¢ se da fict, ze vSichni
prodavaji v podstaté stejny produkt. Proto je velmi tézké, ne-li nemozné, snaZit se o
odliSeni pouze na ziklad¢ prodavané¢ho produktu. Kromé snahy o odliSeni na zakladé
nabizené¢ho produktu, je potieba sahnout, i K pouziti jinych metod, vytvarejicich nabidku

S jedine¢nou pfidanou hodnotou pro zédkazniky.

Pro zacatek je nutné, aby firmy porozumély tomu, co si zakaznici skutecné kupuji na jejich
strance, kdyZ nakupuji jejich produkty. Pokud si piedstavuji, Ze zdkaznici nakupujici pies
internet, jdou pouze za danym produktem, tak nejsou na dobré cesté k uspéchu. Zakaznici,
ktefi nakupuji na internetovych strankach, si kupuji vice nez samotny produkt. Nekteri
hledaji 100% garanci spokojenosti, jini zase garanci dodani zboZzi do druhého dne nebo
nezavislé recenze vyrobki, které mohou stranky nabizet. Proto je potfeba zkusit pochopit,

co presné je tou klicovou hodnotou, kterou zakaznici hledaji.

Zakladni ptedpoklady pro tvorbu Uspésnych stranek bychom mohli shrnout do téchto Ctyr
principu, které popsal Khalid Hajsaleh [26].

e Webové stranky musi nabizet potencidlnim zakaznikiim skuteény prospéch:
stranky by neméli byt o dané spolecnosti, jejich zkuSenostech nebo uspéSich
V podnikéni. Jsou o tom, z ¢eho budou profitovat zdkaznici, pokud budou vyuZzivat

jejich produkty nebo sluzby.

e Tyto vyhody musi byt pro konkurenci obtiZzné napodobit: Unikatni benefity je
V dnesni dobé velmi tézké vymyslet, ale udrZeni jejich jedine¢nosti, je piimo
nadlidsky tkol. Dne$ni technologie umoZnuji ostatnim spole¢nostem velmi rychle
pfejimat nové napady. Mnoho internetovych spolecnosti trpi takzvanym ,,me-too*
syndromem, diky kterému velké mnoZstvi internetovych stranek vypada velmi

podobné a jejich nabidka je skoro totozna.


http://www.searchenginejournal.com/author/khalid-hajsaleh/
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¢ Vyhody musi mit vysokou hodnotu pro potenciilni zdkazniky: Benefity musi
byt dostatecné silné, aby dokazali pfeménit navstévnika stranky ve skute¢ného

zakaznika.

e Sdélte vyhody vSem navstévnikim: spolecnost, kterd vi, jaké jsou jeji vyhody
oproti konkurenci, je$té nema vyhrano. Nejdulezitéjsi je tyto benefity predstavit
vSem navstévnikim, teprve potom je firma na nejlepSi cesté¢ k vybudovani

uspésnych stranek. [26]

Tyto zasady odpovidaji tomu, co jiz bylo feceno v pfedchozich kapitolach. Marketing,
nejen na Internetu, je o hledani potieb a pozadavki zdkaznika a jejich uspokojovani. Toto
snazeni nepfinaSi hodnotu nejen zdkaznikiim, ale pfindsi také ovoce ve formé zisku pro

firmu.

2.1.3 Sbirani referenci

Pomoci kvalitnich referenci miizeme ujistit potencidlni zédkazniky o kvalit¢ produkti a
sluzeb, které nabizime. Reference mohou pochazet z objektivniho testovani v tiskovinach,
od znamych osobnosti, nezavislych expertii v dan¢ oblasti, nebo od samotnych zékazniki.
Sbér referenci od spokojenych zédkazniki, neni jednorazova zalezitost, kterou se zabyvame,
pouze kdyz pracujeme na webovych strankach, je to beh na dlouhou trat’, ktery vSak nese
Stavnaté ovoce. Pokud provozujete B2B webové stranky, ujistéte se, ze mate povoleni pro
zvetejnéni téchto referenci. Nékteré spolecnosti, totiz nedovoluji vyuziti svého jména,
nebo jmen zaméstnancu pro propagacni tcely. Situace u normalnich zakaznika je mnohem
mén¢ citliva, je stale vhodnéjsi si stejné povoleni vyzadat. SpoleCnost, tak ptisobi 1épe u

svych zékaznikd.

I strongly recommend Real Graphics.
They share our standards of quality work,
rapid turn around and professionalism...

Jose Luis Castillo, President

Obrazek 1 Vzorova reference [25]
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Pti zvazovani kam umistit reference na webu, je vhodné vyvarovat se Castych omyli.
Jednim z nejCastéjSich je umisténi dlouhé seznamu referenci na jednu stranku. Takové
odkazy vétSina navstévniki vibec necte. Mnohem lepsi je roztrousit reference po celém
firemnim webu. Je také vhodné volit spiSe kratsi fraze, nebo jednoduché véty, které jsou
relevantni ke konkrétnimu obsahu dané¢ webové stranky, na které se reference zobrazuje.
Dalsi z moznosti je automatickd obména referenci, jako soucést aktualizaci obsahu webové
stranky. Diky tomu mtizeme napiiklad zobrazovat rizné reference kazdy den. Reference
mohou byt velmi U¢inné pouze do té doby, pokud jimi jejich naduZivanim zdkazniky

doslova neotravime.

2.1.4 Optimalizace webovych stranek

Optimalizace WWW stranek, cCasto také nazyvana zkratkou SEO (Search Engine
Optimalization), probiha pomoci mnozstvi technik, které maji zajistit, ze optimalizovana
webova stranka bude snadnéji rozpoznatelna pro rizné vyhledavace a zajisti si také v jejich
zobrazovanych vysledcich lepsi pozici. Unikatnim znakem investice do optimalizace pro
vyhledavace je, ze po optimalizaci jiz upravend webova stranka generuje nové prichozi

uzivatele bez dalSich nakladu.

Ve vétsiné rozvinutych zemi dominuje trhu vyhledavaca spolecnost Google, Inc., které
dafi dlouhodobé drzet vice nez 75%. Diky tomuto velkému naskoku, kterého Google
dosahl neustalym zlepSovanim vyhledavacich algoritmti, konkuren¢ni vyhledavace casto
kopiruji jeho technologie. Tento nekaly postup ma pro koncového uzivatele dva disledky.
Prvnim je, ze dalsi vyvoj v oblasti vyhledavani je v podstaté pouze na spolecnosti Google,
ktera se sice snazi, ale dalsi kvalitni konkurence by nebyla na Skodu. Druhy dusledek uz je
pro uZivatele mnohem piijemnéjsi, diky tomu, Ze ostatni spolecnosti Casto kopiruji Google,
staci vétSinou pouze spravné optimalizovat stranky pro fungovani s vyhleddvatem Google

a tato optimalizace bude také vhodna pro ostatni vyhledavace.

V ceské republice zaujima stale prvni misto vyhleddva¢ Seznam.cz, jeho prvenstvi je vSak
posledni dobou jiz velmi sporné. Velmi totiz zalezi na metodice méfeni, kterou ma vétsina
spole¢nosti zvefejiujicich tyto statistiky velmi odliSnou. Z poslednich informaci vypliva,
ze naskok Seznamu je jiz velmi maly, nebo jej jiz Google pfedb&hl. Tyto statistiky vSak

zatim nelze povazovat za jasn¢ prukazné. [29]
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Optimalizace pro vyhledavace nespociva pouze v dosazeni piednich pozic, cilem SEO je
privedeni navstévnikl na stranky a jejich pfeménu na zdkazniky. SEO by se dala rozd¢lit

do dvou hlavnich kategorii:

e SEO na strankach (On-Page SEQO) — vénuje se aspektim architektury samotné

webové stranky.

e SEO mimo stranky (Off-Page SEO) — opatfeni mimo webové stranky, které
vyzaduji pravidelnou pozornost, jako napiiklad PPC nebo CPT.

2.1.41 Faktory SEO na strankdch
Kli¢ova slova

Zakladem pro SEO je nalezeni vhodnych klicovych slov, nejen ptfivedou navstévniky, ale
hlavn€ z nich udé¢laji zakazniky. A to ¢asto miize byt rozdilnd véc. Lidé neustdle néco
vyhleddvaji a pouzivaji k hledani urcita slova, ale pfi rozhodovani o nakupu pouZivaji

uplné jina slova. Pro piiklad si uvedeme nakup LED televize:

1. Vétsinou uzivatel za¢ind vyhledanim obecného nazvu, ktery zada do vyhledavace:
LED televize. V tomto okamziku hleda uzivatel pouze obecné informace o LED

televizorech.

2. Po prolistovani obecnych odkazli, uzivatel svoje hledani dale zpiesiiuje a snazi se
najit vice odborné informace a uzivatelské zkusenosti. Zadava tak do vyhledavace
slova: LED televize recenze, LED televize test. Nyni se ujistuje, které znacky a

modely jsou horsi nebo lepsi a jaké jsou uzivatelské zkusenosti s danymi vyrobky.

3. Po vybéru vhodného modelu se zacina zajimat o ndkup. Vyhledavaci dotaz se nyni
radikdlné méni a uZivatel jiz nyni zaddva konkrétni produkt, ktery si vybral na
zaklad¢ testli a recenzi. Napt.: Samsung UE32D5000. Tento dotaz ve vyhleddvaci,

zkombinovany poptipadé jesté s obligatnim slovem ,,sleva“, nakonec prodava.

Tento proces, nemusi podstoupit vSichni zajemci o ndkup o ndkup LED televize, nékteré
¢asti procesu bude ¢ast uzivatelli nahrazovat zkuSenostmi z redlného svéta. Kde obecné 1
odborné informace zprostfedkuji noviny a casopisy, a uzivatelskou zkuSenost doda

ptibuzny, nebo ndvstéva kamenné prodejny.

Ne vSechny webové stranky se zamétuji na prodej zbozi, ale ziskavaji své Zivobyti z jinych

zdrojii. Pfi tvorb€ strdnek proto musime rozliSovat, jaky typ navstévnikli ocekdvame a
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tomu musime pfizpisobit volbu klicovych slov. Pti vyhleddvani proto rozliSujeme 3 typy

dotazi:
e Hledani obecnych informaci
e Hledani informaci o produktech a znackach

e Hledani za ucelem nakupu

Volba klicovych slov

Prvni faze volby klicovych slov je jejich analyza. Je potfeba se zamé&fit na popis vlastni
¢innosti firmy a jejich produktii. Je potfeba si odpovédet na otazku, jaky problém fesi
firemni produkty. Nékdy je vhodné se taktéz zamyslet nad opakem problému, ktery fesi
firemni produkty, mnohdy se tak dojde k zajimavym kli¢ovym sloviim, které pak generuji
nemalou navstévnost. Pokud je na jiz vytvofenych strankach pfitomen systém pro interni

vyhledavani, je velmi vhodné do analyzy zahrnout i vysledky z jeho databaze.

Jednim z dalSich zplsobii jak najit vhodna klicova slova je analyza stranek konkurence.
Bez tohoto ne zcela férového postupu se neobejde skoro Zadna firma. Dalo by skoro fict,
ze neznalost konkurence neomlouva, proto je tfeba se ji dikladn¢ zabyvat a to nejenom pii

hledani klicovych slov.

V réamci analyzy konkurence je vhodné zkontrolovat, kdo na jeji stranky a samoziejme 1 na
vaSe vlastni stranky odkazuje. Kvalita odkazi a do ¢astecné i jejich pocet, je dilezitym
ukazatelem pro umisténi ve vysledcich vyhledavani. Velmi vhodnym se pro tuto ¢innost

ukazal byt nastroj z dilny spole¢nosti Yahoo! a to Yahoo! Site Explorer. [6]

Pro volbu kli¢ovych slov existuji rizné nastroje, které tuto ¢innost usnadiuji. Tyto nastroje
jsou vétsinou spojeny s nékterym z reklamnich systémi. Spolecnost Google nabizi nastroj
Google Keywords Analyzer, ktery je spojeny s reklamnim systémem AdWords, ale lze
jeho sluzby vyuzit z¢asti 1 samostatné. Pokud se podivdme na tuzemsky trh, tak se opét
dostavame ke spolecnosti Seznam.cz, kterd v ramci systému Sklik také nabizi néstroj pro

navrh klicovych slov.
Pti vybéru vhodnych kli¢ovych slov, je potieba vzdy myslet pfedevS§im na zédkazniky. Jsou
to oni, ktefi se vyhleddavace na néco zeptaji, on jim nabidne, podle néj, relevantni vysledky

a oni pak kliknou na néktery z uvedenych odkazi, kde ofekévaji, Ze naleznou uspokojivou
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odpoveéd’ na sviij dotaz. Proto je potieba se zamérit na urcité faktory, které ndm pomtzou

pti konecné volbé klicovych slov. Mezi tyto faktory bychom mohli zatadit:
e Vybirat slovni spojeni, nejlépe 2-5 slov.

e Pokusit se najit neobvykla slova, nebo slovni spojeni. Budou je vyhledavat pouze

lidé, ktefi se o danou oblast opravdu zajimaji.
e Pokud existuje znacka, je dobré ji vyuZzit.
e Pii hledani slov pro B2B je vhodné pouzivat zargon.
e NesnaZit se optimalizovat pfili§ obecna slova, ktera jsou pfili§ konkurencni.
e Neoptimalizovat ani ptili§ konkrétni slova, kterd naopak nikdo nebude hledat.
e Vyuzivat varianty slov, synonyma, antonyma.

e Pokusit se slova doplnit o vhodnd pfidavna jména, kterd budou dale popisovat

vlastnosti produktu.

e Pii hledani vhodnych slov pro e-shop pouzivat akéni slova, jako naptiklad vyhodna

koupé, sleva anebo zdarma.

e Vyuzivat mistni nazvy, pokud optimalizujeme pro mistni trh. [9]

URL adresa

URL stranky a specialn¢ jméno domény, na které jsou stranky hostovany, je velice
dilezité. Je dilezité zamyslet se, jaké jméno domény zvolit, zda zvolit jméno firmy, nebo
vybrat rovnou jedno z klicovych slov na které jsme se zaméfili v piedchozi ¢asti a nazev

spole¢nosti ze jména domény uplné vypustit.

Jméno domény by mélo byt kratké, snadno zapamatovatelné, jedinecné, lehce vyslovitelné
a mélo by korespondovat s celkovym zaméfenim stranek. Pokud je to moZné, tak by se

psana a vyslovovana verze méli co nejméné lisit. [14]
Titulek stranky

Jednim z dulezitych faktoru je také vSe, co oznaime znackou <title>. Takto oznaceny

vvvvvv

indikator pro vyhledavace tykajici se obsahu webové stranky. Tato znacka je univerzalni
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pro vSechny dtlezité vyhledavace. Tento nazev se také zobrazuje ptimo ve vyhledavaci.
M€l by byt proto srozumitelny a poskytovat smysluplnou informaci, relevantni k vysledku
vyhledavani. Titulek by mél byt pro kazdou stranku unikatni, je lépe vyhnout se opakovani

obecnych slov jako naptiklad (ivod, home, nebo nazvu spolec¢nosti)
Popis stranky

Dalsi z relevantnich znacek je oznaCeni <description>, mélo by obsahovat popisek
konkrétni webové stranky, o délce rovnajici se cca. 160 znak, ptiblizné délka jedné¢ SMS
zpravy. Popis by se mél vztahovat k nazvu stranky, protoze se spolu s nim zobrazuje ve
vysledku vyhledavani. Na samotnou pozici v zobrazovanych vysledcich ma vsak
minimalni vliv. Je vSak dilezity pro uzivatele, ktery diky nému vidi zkraceny obsah

stranky, mél by také, stejné jako titulek, byt unikatni pro kazdou stranku.

Dftive velmi pouzivana znacka <keywords>, nema jiz dnes vibec zadny vyznam. Toto
oznaceni bylo v minulosti velmi zneuzivano, a proto vSechny vyhledavace jiz nevénuji

tomuto oznaceni pozornost.
Sémantické znacky

Tyto znacky slouzi ke sprdvnému oznacovani jednotlivych tsekli zdrojového kodu www
stranky. Jazyk HTML ma mnoho znacek, z nichz vétSina ma sviij vyznam, ktery by se m¢l
dodrzovat. Naptiklad znacka <h1>, oznaCeni hlavniho nadpisu, je velmi dulezita, Casto je
to prvni bod, kterého si navstévnik stranky vSimne. Takto oznaleny text byva také
zobrazovan ve vysledcich vyhledavani v nékterych vyhledavacich, proto je mu také

potieba vénovat pozornost.

Téchto znak existuje velké mnozstvi a umoznuji formatovani obsahu webovych stranek
bez ohledu na zafizeni, ve kterém bude pozdéji zobrazovan. Web se tak stdvd mnohem
ptistupnéjSim pro stale se rozSifujici mnozstvi zafizeni, ptes které uzivatelé na webové

stranky pfistupuji.[27]
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2.1.4.2 Faktory SEO mimo stranku

Tyto faktory zahrnuji prostfedky zaméfené na zvyseni atraktivity webovych stranek pro
vyhledavace, které se nevztahuji pfimo k obsahu konkrétnich webovych stranek, ale spise
K jejich vztahu K prostfedi Internetu, nejcastéji prostiednictvim hypertextovych odkazu.

Tato ¢innost byva oznacovana jako budovani zpétnych odkaza.
Budovani zpétnych odkazi

Vytvareni odkazi na konkrétni webové stranky miize probihat rGznymi zptisoby, od
jednoduché vymény odkazl, pies jednostrannou tvorbu odkazii v rtiznych féorech a
socialnich zalozkovacich systémech, po placené odkazy vytvarené specializovanymi

spole¢nostmi.
Indexace

VétSina diive uvedenych faktorti piijde vnive¢, pokud vyhleddvac o dané strance nevi.
K tomu aby ji vyhledavac¢ zobrazil, slouzi praveé indexace. Tento proces slouzi k zapsani
stranky do indexu vyhledavace. Pro rychlejsi a piesnéjsi indexaci je mozné vytvofit mapu
stranek. Diky této mapé pak vyhledavaci roboti pouze projdou tento soubor a zaindexuji
tak spravné cely web. Mapa stranek, také umoznuje vyhledavacim robotim fict, co piesné

maji indexovat a ¢emu se vyhnout.

2.2 Mikrostranky

Mikrostranky jsou malé samostatné webové stranky, které mohou fungovat sami o sobg,
nebo jako soucast vétSich webovych stranek. Mikrostranky jsou efektivni cestou jak spustit
propagaci, zdiraznit vyrobek, nebo korigovat odezvu na specialni nabidku. ProtoZe jsou
vytvofeny jako oddélena cast firemniho webu, mohou byt pouzity pro generovani

informaci pro specifické kampané.
Charakteristické vlastnosti mikrostranek:
e Zaméfuji se pouze na jedno téma nebo motiv.
e Jsou zacileny na konkrétni publikum.
o Casto jsou zaméfeny na nové trhy.
e Jejich design a velmi poutavy, experimentalni.

e Vykladaji ptib&hy.
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Rozdily mezi hlavni webovou strankou a mikrostrankou jsou shrnuty v nasledujici tabulce,

kterd nazorné ukazuje, kdy je vhodné pouzit mikrostranku:

vevr

Hlavni stranka Mikrostranka
Obsah Siroky obsah a velké pole | Zaméfuje se na jedno hlavni
pusobnosti téma nebo motiv
Cilové publikum Vsichni navstévnici Zaméfena na specifickou
skupinu navstévnika
Cilovy trh Vétsinou existujici trh Casto se zamé&fuje na nové
trhy
Hlavni poslani Informovat, uzavtit obchod | Umoznit prozitky,

zainteresovat publikum

Struktura Stala struktura stranky Flexibilni struktura

Technologie Omezené na jiz provétené | Bez technickych omezeni,
technologie, propojené s | Casto velmi interaktivni a
CMS dynamické

Narocnost vytvoreni Casto  vyzaduje mnoho | Miize byt vytvoiena
prosttedkit a usili, pokud | s minimem naklada, zalezi

nevychazi ze | na velikosti a ucelu.

standardizovanych piedloh

Hlavni vyhodou mikrostranek je moznost SEO optimalizace pfimo pro konkrétni produkt,
ktery je na dané strance propagovan. Neni nutné brat ohled na hlavni webové stranky.
Dtlezita je také moZnost volby nové domény (URL adresy), kterd miZe obsahovat
naptiklad pfimo nazev vyrobku, nebo jiné klicové slovo. Tyto stranky maji obvykle velmi

kratkou Zivotnost, proto je nutné pouziti velmi agresivni marketingové strategie.

Dalsi velkou vyhodu je svoboda pfi ndvrhu designu mikrostranky, nemusi se totiz striktné
drzet zab&hnuté firemni praxe a miZe byt pfizplisoben potfebam velmi tzké skupiny
publika. Mikrostranky mohou byt dokonce vytvofeny piimo pro specifickou propagacni
kampan, kdy umoznuje pouziti agresivni strategie s mensim rizikem pro firemni image,

nez kdyby byla tato kampan vedena pfimo na hlavnich strankach spolec¢nosti.
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2.3 E-mail marketing

E-mail marketing predstavuje feSeni, které je levné, snadno dostupné, vysoce ucinné a
nenaro¢né na odborné znalosti. E-mail mize byt vyuzit pro prodej vyrobkl a sluzeb.
Pomoci e-mailu miizeme nejenom prodavat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Velkou vyhodou tohoto druhu komunikace je moznost osloveného subjektu
ihned reagovat na ptedlozenou nabidku, nebo zpétné¢ kontaktovat odesilatele a vyzadat si
dalsi podrobnosti. Pravidelnym rozesilanim vyzadanych e-maili se firma udrzuje
vV povédomi zdkaznik{, je to jedna z nejucinnéjSich forem budovani znacky. Jako vse 1
vyuziti e-mailu ma sva rizika, je tfeba byt na obzoru, abychom nevytvareli tzv. SPAM.
Nizké néklady, které tento nastroj provazeji, svadéji Casto uzivatele k jeho nadmérnému
uzivani. Stava se, ze firmy vyuziji feSeni, které v konecném dusledku poskodi image

spole¢nosti. Rozesilani e-mailt je také regulovano zakony.
E-mail marketing bychom si mohli rozdélit do dvou zakladnich skupin:

e Vyzadané e-maily - tato skupina piedpoklada, Ze spole¢nost ziska od lidi, kterym
zasila e-maily povoleni pro tuto ¢innost. Lidé naptiklad sami pozadaji o zasilani

informacnich zprav

e Nevyzadané e-maily — rozesilani e-mailovych zprav bez ohledu zda adresati o tuto
sluzbu pozadali nebo ne. Tato forma e-maili byva oznacovana jako SPAM a jeji
rozesilani je zdkonem zakazano. To vSak nékterym spole¢nostem nebrani tuto
moznost vyuzivat. Neustdle rostouci objem nevyzadané posty jen dokazuje, jeji

rostouci oblibu. [3]

2.3.1 Cile e-mail marketingu

Zakladnim ptfedpokladem pro e-mailovou kampan je dorufeni e-mailové zpravy
adresatovi. Diky neust4dlému narastu nevyzadané posty, koncovi uzivatelé spolu se spravci
postovnich servert ptistupuji stale castéji k budovani piekazek pro tento SPAM v podobé
antispamovych filtri. Uinnost téchto filtrGi neustéle stoupd, aviak ani tyto filtry nejsou

bezchybné a miiZe se proto stat, Ze se v nich zachyti i zprava, kterou si adresat vyzadal.

Hlavnim cilem zasilani elektronickych zprav je v§ak konverze. Jde hlavné o to, aby adresat
po pfijeti e-mailu provedl pozadovanou akci, naptiklad nakoupil nebo vyplnil formulaf.

Komunikace pomoci e-mailu také umoznuje ziskavat podnéty, nameéty, pfipominky ¢i
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zakaznické reakce, tento piipad ale vétSinou predpoklada delsi vyménu informaci,

prostednictvim vice e-maild.

Pro spInéni cilti e-mailového marketingu je tedy nutné kazdy e-mail, bez ohledu na to zda

je hromadny, nebo jednotlivy, peclivé ptipravit.

2.3.2 Typy e-mailua

E-mail mize byt koncipovan ruzné. Odlisovat od konkurence se pfti tvorbé vlastnich e-
mailll mizeme formou, obsahem, strukturou, designem, anebo Cestnosti odesilani. Pti
volb¢ téchto parametrii zalezi na tom, komu e-mail posilame. Krom¢ adresata je dulezité

také, o jaky typ e-mailu jde. MiZzeme rozliSovat n¢kolik typi e-mailt:

e Odpovéd na dotaz zdkaznika - bézna komunikace se zdkazniky, odpovidani na

dotazy.

e Newsletter — obsahuje vé€tSinou aktuality o firmé, vyrobcich a sluzbach,

piipravovanych akcich firmy apod.

e Nabidkové e-maily (prodejni) — nabizi zboZi nebo sluzby, je typicky pro e-shopy, je

lepsi, kdyz je personalizovan pro kazdého zakaznika podle jeho preferenci.

e Servisni sdéleni — naptiklad automaticky generované potvrzeni objednavky, nebo

informace o odeslani objednané¢ho zbozi.
e E-mailova dotazniky — stale popularné;si zpiisob jak provadét on-line prizkumy.

[9]

Za e-mailové kampané je utracené stale vétsi procento rozpoctu ur¢eného na internetovy
marketing. Proto je dilezité si uvédomit nékolik zakladnich doporuceni, které bychom

méli dodrzovat pfi tvorbé jakéhokoliv e-mailové zpravy:

e Do zpravy zahriite adresu a telefonni Cislo vasi spolecnosti, nejlépe zpravu
zakonCujte tzv. podpisovym blokem, ve kterém uvedete zakladni kontaktni

informace. Je to takovy ekvivalent tisténé vizitky.

e Do zpravy vlozte odkaz, nebo jinak popiste zpusob, jak se adresat miize odhlasit

Z va$eho e-mailového seznamu.
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Dopliite zpravu o odkaz na Zasady ochrany osobnich udaji, které dodrzuje vase

spole¢nost.
e Otestujte vSechny odkazy ve zprave a zajistéte tak jejich funkénost.

e Pokud je to mozné dovolte uZivatelim editovat sviyj profil ve vaSem e-mail listu a

umoznéte jim tak, Iépe ptizplisobit vase e-mailové zpravy, jejich potfebam.

e Zasilejte e-maily pouze lidem, ktefi souhlasili s jejich dostdvanim. Pokud mate

pochybnosti, rad€ji se znovu ujistéte zaslanim dotazu.
e Do zpravy vlozte odkaz na preposlani e-mailu dal§im lidem.

e Vystavte vzorové newslettery na svych strankach, aby se potencidlni abonenti

mohli podivat, co maji ocekavat.

e Ukladejte si zdkaznické reference na vase e-mailové newslettery a ziskejte povoleni

pro jejich zvefejnéni na strankach umoznujicich registraci pro jejich odbér. [15]

2.3.3 Specifika e-mailingu v B2B

Hlavnim cilem e-mailového marketingu na B2B trzich je generovani leads a dalSich
informaci od zakaznikd. Okamzity nakup neni primarnim ucelem zasilanych e-maila. E-
maily jsou rozesilany, aby ovlivnily rozhodovaci proces, proto je vhodné zasilat vice mailt
riznym osobam v jedné spolecnosti, pro kazdou vsak s jinym obsahem v zavislosti na
funkci oné osoby vrozhodovacim procesu. Pro ovéfeni, zda jsou e-maily skutecné
piecteny nikoliv jenom zobrazeny, je mozné do nich vlozit urc¢ité pobidkové odkazy, podle
nichz poté mizeme zjistit, zda adresat provedl pozadovanou akci, napt. vyplnil dotaznik,

vyzadal si katalog, nebo hlasoval v anket¢.

Pro B2B plati i n¢kteréd dalsi specifika, jako je naptiklad Gprava vzhledu zpravy, nebo cas
jejiho odeslani. Niz§i management ¢te e-mailovou korespondenci vétSinou V pracovni
dobé&, naproti tomu vrcholovy manaZer se k posté dostane ¢asto az veCer doma. Také je
potteba volit odpovidajici stupenn pracovniho zatfazeni odesilatele v poméru k pifjemci.
Generalni feditel posila e-mail zase generalnimu fediteli, nebo pracovnikiim niz§i trovné,
nikdy ne obracené. Obecné se také doporucuje volit mensi frekvenci rozesilani sdéleni nez
v ptipad¢ B2C trhii. Je potifeba mit na paméti, ze e-mailem oslovujeme profesionaly, proto
je potieba se ptizplsobit jejich jazyku a vyvarovat se piehnanych slibli a nesplnitelnych

oc¢ekavani. [9]
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2.4 Socialni média

Marketing na socialnich mediich vyzaduje specificky ptistup marketingovych pracovniki.
Rozséhla problematika tohoto typu marketingu, mtze hodné lidi odradit. V dne$ni dobé
socialni média rosou jako houby po desti, prakticky denné se dozviddme o novych
moznostech, sluzbach a napadech. Dosazeni méfitelného tispéchu na tomto poli proto neni
otazkou nekolika dni, je to dlouhodoba zalezitost. Na druhou stranu je vSak nutné
podotknout, Ze marketing na socialnich médiich opravdu funguje. Z grafu v ptiloze P 1l je

patrné jak vyuZzivaji socidlni média pracovnici marketingu.

Socidlni media jsou on-line média, kde obsah spoluvytvareji jejich uzivatelé. Jednim ze
znakl téchto medii je jejich pribéZznd zména. Méni se prabézné s pfibyvanim jejich
obsahu, tviirci medii prubézné dopliuji nové a nové funkce, nékteré z nich jsou originalni,
casto vSak dochazi k pfejimani napadl od ostatnich tviircti. Tyto média jsou mistem s tzv.
kolektivni moudrosti, kde je nadzor utvafen vétSim mnoZstvim uzivatel dohromady. Proto
se t&Si vetsi duvere a oblibé uzivateli nez tradiCni tiSténd média, kde nazor vétSinou
vyjadiuje minéni redakce. [2]

Na rozdil od tradicnich médii nejsou socidlni média urCena ptimo k propagaci nebo
reklam¢. Hlavni tlohou je komunikace se zdkazniky, ta je na rozdil od jednosmérnych
tradi¢nich médii obousmérna. Komunikace a komunita uzivateli je zakladem marketingu
Vv socialnich médiich. Socidlni média jsou charakteristickd hodnocenim, hlasovanim o
c¢emkoliv, sestavovanim hitparad, psanim komentait a jejich opétovnym komentovanim a
dalSimi podobnymi aktivitami. Je proto mozné, ze v ramci diskuse mezi uzivateli, budou
vznikat 1 neptijemné véci. Firma vSak nesmi podlehnout nutkani takové ptispévky rovnou
smazat v rdmci moderovani diskuse, ale je lepsi se o takové ptispévky vice zajimat a snazit

se pisateli pomoci vyftesit jeho problém.

2.4.1 Rozdéleni socialnich médii
Socialni média je mozno rozdélit nékolika zplisoby. Je vSak dulezité podotknout, Ze
jakékoliv rozdélovani mize byt z ¢asti velmi zavadégjici, protoZze jednim ze znakli novych

médii je prekryvani jejich funkci a moznosti.
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Podle Janoucha bychom mohli jako jedno z kritérii pro rozdéleni pouzit zaméteni daného

socidlniho média, podle né¢hoz bychom je mohli rozdélit takto:

Socialni sité — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd.
Business sité — urcené pro spojeni lidi ze sféry byznysu

Socialni zaloZzkovaci systémy — sdili odkazy na informace, ¢lanky, nebo jiné on-
line materialy formou vefejné pristupnych zalozek.
Stranky kde se hlasuje o kvalité obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostdvaji na

predni mista, tim je Cte vice lidi a vice se hlasuje o jejich kvalité.

Zpravy — stranky, které zobrazuji zpravodajské informace. UZivatelé mohou obsah

nejen sdilet, ale také komentovat. [9]

Existuje také dalsi Clenéni socialnich médii. Naptiklad jak jej uvadé€ji autoii Kaplan a

Haenlein ve své studii ,,Users of the world, unite! The challenges and opportunities of

Social Media“ [17]. Podle této studie bychom mohli tyto média rozdé¢lit takto:

Spoluvytvaiené projekty — umoznuji se zapojit do spoluvytvareni obsahu velkému
mnozstvi uzivateli. NejznaméjSim projektem je Wikipedia, encyklopedie ktera

uzivatelim dovoluje ptidavat, odstraiiovat nebo zménit obsah jednotlivych ¢lanki.

Blogy — jsou zastupcem asi nejstar$i formy socialnich medii, tyto specializované
webové stranky vétSinou zobrazuji Casové setfidéné zdznamy. Blogy nabyvaji
mnoha podob, od osobnich deni¢ki po specializované strdnky, zaméfené na
konkrétni oblast, naptiklad vojenskou technologii atd. Obsah byvéa €asto spravovan

pouze jednou osobou, ostatni lidé jej pouze komentuji.

Komunity sdilejici multimedidlni obsah — Hlavni néplni téchto stranek je sdileni
multimedialniho obsahu mezi uzivateli. NejzndméjSimi zéstupci jsou YouTube pro

video a Flick pro fotky.

Socialni sit¢ — Socialni sité spojuji uzivatele, kteti si na nich vytvoii profily, na
kterych sdileji své soukromé informace. Pozvanim pfatel jim umozZnuji vidét tyto
informace. Profily mohou obsahovat fotky, videa a jiné informace, jako naptiklad

zaliby, koniCky nebo oblibené knihy uzivatele.
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e Virtudlni herni svéty — platformy, které pfedstavuji trojrozmérny svét, ve kterém
spolu uzivatelé vzdjemné hraji on-line hru podle pfedem danych pravidel

Nejznaméj$im zastupcem je World of Warcraft.

e Virtudlni socidlni svéty — dovoluji uzivatelim na rozdil od vylozené hernich svéta
veétsi volnost v interakci mezi nimi. Moznosti se velmi ptiblizuji redlnému Zivotu.
Uzivatel je nucen zvolit si tzv. avatara se kterym se pak v daném svété pohybuje.

Jednim z prvnich zastupct tohoto druhu virtualnich svétt je Second Life. [17]

2.4.2 Nejpouzivanéjsi socialni média
Blog

Blog je zvlastnim druhem webové stranky, ktery je vytvofen a spravovan osobou vasnive
se vénujici urCitému tématu, ktera chce svou vasen sdilet s celym svétem. Blog je velmi
Casto psan pouze jednou osobou, kterd chce o svych zkuSenostech s danym tématem

komunikovat se svétem. Méné Casté jsou skupinové blogy, psané vice lidmi.

Blog je psan za pouziti rizného softwaru, ktery obvykle fadi aktualni zapisek na vrchol
stranky. Zapisky jsou oznaCovany, aby bylo mozné je snadnéji zaradit do urcitych
kategorii. Software pro spravu blogii je v zasad¢ jednoduchy osobni systém pro spravu

obsahu, ktery umoznuje blogeriim stat se autory bez jakékoliv znalosti jazyka HTML. [12]

Facebook

Socidlni sit’” jménem Facebook je hitem poslednich let, principem je ziskavat ptatele, u
firemnich profil jsou to fanousci a sdilet s nimi nejriznéjsi informace. Pocet fanouski je
pro uspéch klicovy, protoze dostateéné velka komunita je odrazem dobte vedenych profili

se zajimavym, pravidelné obménovanym, obsahem a komunikaci s fanousky.

Facebook v sob¢ kombinuje celou fadu riznych komunikacnich prostfedki. Jednim ze
zakladnich je moZnost sdilet kratké textové zpravy, tzv. statusy. Na tuto sluzbu navazuji
dalsi, sdileni odkazii, fotek a jiného multimedidlniho obsahu. Uzivatelé Facebooku mohou

také posilat soukromé zpravy vybranym ptatelim, nebo pouzivat rizné aplikace. [2]
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Twitter

Twitter sam sebe profiluje jako jakysi druh ,micro blogu“, jehoz hlavni aktivitou je
publikovat kratké zpravy zvané ,tweety”. Tyto zpravy jsou ihned dorucovany adresatim.
V ramci internetového marketingu jsou tyto zpravy vyuzitelné jako zdroje informaci, at’ uz
komer¢ni nebo nekomeréni povahy, jako napiiklad oznameni o prodeji nového produktu
atd. Tweety je mozné také vyuzit pro komunikaci se zadkazniky. Hlavni vyhodou Twitteru
je jeho rychlost a pohodIné pouzivani. [28]

Zajimavy prizkum na téma ,,Jak pouzivaji Ceské firmy Twitter* provedl v roce 2009 server
Lupa.cz. Asi nejzajimavéjsi ¢asti tohoto rozsahlého prizkumu jsou odpovédi jednotlivych
spole¢nosti na otazku ,,Pro¢ pouzivaji Twitter. Divody pro publikovani shrnul server

takto:
e Technologicky zaméfeni uzivatelé 1 média Twitter vyuzivaji, tak neni divod proc
jim jej nenabidnout.
e Je to pfihodné misto pro diskusi a oboustranny kontakt.

e Publikovani na Twitteru je vyrazné jednodussi, nez v jinych sitich, je to dobra cesta

jak zaCit s marketingem na socialnich sitich.
e Publikované informace jsou stru¢né a neobtézuji.

e PiihlaSeni a odhlaseni k odbéru zprav je standardizované a nevzbuzuje tak

Vv uzivatelich obavy
e Jeto zdarma. [23]
LinkedIn
Jde o profesiondlni sit’, kterou vyuzivaji manazefi, konzultanti a odbornici v nejriznéjSich
oblastech. Kazdy uzivatel se mlze zapojit do sit€¢ s jinymi uZzivateli nebo se pridat
K riznym skupinam. Vytvafi se tak vzajemné propojena sit’ provéfenych kontaktti a vazeb.
YouTube

Nejvétsi svetova sit’ pro sdileni videa. Je Casto vyuzivana spole¢nostmi pro propagaci.
Jednim z cilii pro firmy je dosahnout co nejvétSiho poctu zhlédnuti jejich videa. Video se
tak postupné propracovava na piedni pticky pii vyhledavani. Proto je také dulezité vénovat
zvySenou pozornost ndzvu videa, jeho popisku a znackdm. Vyhodou tohoto video kandlu

je, ze miZzeme publikovana videa kamkoliv vkladat, sta¢i jen zkopirovat odkaz a mizeme
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video pouzit napiiklad na své vlastni webové strance, nebo firemnim blogu. Zajimava,
vtipna a netradi¢ni videa, se pak sama velmi rychle §ifi internetem v rdmci socialni medii.
Viralni kampané jsou dnes velmi Casto pravé video kampanémi. Ztizeni vlastniho Gctu je

bezplatné i pro firemni zékazniky.
Google+

Nejnovejsim priristkem mezi socidlni sité je Google+, ackoliv je tato sit’ stale jen v beta
verzi a nabizi tak pouze omezenou funkénost, je ji prorokovana velka budoucnost. Uspéch
je z velké casti zarucen jejim propojenim se spole¢nosti Google a vSemi jejimi sluzbami.
Google+ slucuje vice stavajicich sluzeb Googlu do jednoho ucelené¢ho komunitniho uzlu,

navic pridava funkce Facebooku. [32]

2.4.3 Socialni média v B2B

Rada piedev§im mensich spolenosti se domniva, e socidlni média jsou jen pro zabavu.
Cast z nich je ochotna pFipustit jejich u¢innost ve vztahu ke koncovym zakaznikaim, ale
skoro nikdo v oblasti B2B. Ve skute¢nosti je vSak opak pravdou, socialni média mohou byt

velmi u¢inna 1 v této oblasti.

Na internetu jiz dlouho dobu nejsou jen mladi lidé nebo internetovy nadsSenci. Internet
vyuziva obrovské mnozstvi lidi, celosvétoveé se toto Cislo odhaduje na 2 miliardy lidi.
Kazdy z téchto lidi néco hledd a o néco se zajima. Mnozi z nich jsou ti, kteti v B2B
spole¢nostech rozhoduji. Pravée tito lidé také vyuzivaji riizna socidlni média, ale neptisobi
v nich pfimo jako tfeba feditelé, ale jako bézni fanousci napt. Hvézdnych valek nebo
¢ehokoliv jiného. A o to pravé jde. Pokud se firma prezentuje v socialnich médiich ma
Sanci se dostat do povédomi lidi. Neni potfeba byt aktivni ve vSech médiich, ale staci
vyuzit n€kolika dobfe zvolenych mist pro prezentaci produktli, informovani o novych

technologiich, nebo jen §ifeni zprdv o sponzoringu nebo charitativnich projektech.

Rostouci vyznam socidlnich médii v oblasti B2B dokumentuje 1 vyzkum provedeny v zari
2009 v Severni Americe, ktery se zamétil na vyuzivani riiznych socidlnich medii mezi B2B

a B2C spole¢nostmi, viz ptiloha P IV.
Na socialnich sitich ptsobi 1 stavajici firemni zakaznici, odkryva se tak moZnost, jak se jim
pfipomenout i z jiného uhlu pohledu. Tieba se pak oni sami aktivn€¢ zmini o vasi

spole¢nosti, napiiklad v rdmci okruhu svych zndmych na socidlni siti. Kladné reference se
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tak mohou velmi rychle §ifit k pomérné Sirokému okruhu lidi. Tyto informace jsou také

mnohem divéryhodnéjsi nez co o sobé tvrdi firma tfeba na svych webovych strankach.
Tabulka z ptilohy P V nas ptivadi k zajimavému zjiSténi, ze na americkém trhu jsou B2B
spole¢nosti dokonce aktivnéj$i vyuzivani firemnich profilii na socidlnich sitich nez B2C

firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Predstaveni spole¢nosti PEKASS s. r. o.

4 PEKANS
\ | 4

Obrazek 2 Logo spolecnosti PEKASS s.r.o. [33]

Firma PEKASS s. r. 0. patii mezi nejvyznamngj$i dodavatele pekaiskych stroji v Ceské
republice. Pekaiské stroje dodava firma mens$im i1 primyslovym pekarnam ptredevSim v
Cesku. Malou &ast své produkce vyvazi i do zahrani¢i a to predevsim na Slovensko, dale

pak do Rakouska a Némecka.

3.1.1 Historie firmy

Kolegové z byvalého statniho podniku Zapadoceské pekarny a cukrarny — Jan Kout a Ing.
Zdenck Mastalka — zalozili spole¢nost Pekass uz v roce 1990 (Pekass s.r.o. 1993). Zacali
absolutn¢ od nuly, uplatnit mohli pouze zkusenosti z oboru. Postupnymi kroky vybudovali
velmi GspéSnou strukturu firmy. V roce 2007 se stal spole¢nikem Radek Ruth. Zpocatku
dodévali hlavné repasované stroje, ale vzdy prosazovali a prosazuji serioznost, kvalitu a

dodévaji do pekaren pouze Spickovou techniku.

3.1.2 Produkty a sluzby
Firma se momentaln¢ snazi profilovat ve dvou liniich:

e _PEKASS INDUSTRY®“ - ktera se zaméfuje prumyslové komplexy, linky,
komplexy misiren, doprava a davkovani surovin (vlastni vyroba s partnerem), linky
na jemné pecivo, linky na chleba, bagety a pecivo i systémy Sokového mrazeni

véetné projektil, automatiky a fizeni.

e PRO MENSI PEKARNY I OBCHODNI RETEZCE — nabizi stejnou $pickovou
techniku jako pfedchozi linie plus se zamétuje i na drobné prislusenstvi — plechy,
voziky, formy, valy, pedigové oSatky atd. Nabidka se nyni rozsifuje i o levnéjsi a

jednodussi alternativy strojii a zafizeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Mezi dal$i produkty a sluzby, které spole¢nost nabizi, bychom mohli zatadit:

3.1.3

Projek¢ni ¢innost - Navrh investiéniho zaméru. Zpracovani uvodnich dispozi¢nich
navrhil variant feSeni. Findlni zpracovani a realizace vybraného feSeni ve

spolupraci s partnery PEKASS
Repase stroju a zatizeni
Nonstop servis

Skolici stiedisko

Dodavatelé

Stroje od hlavnich partnert jsou svétova Spicka ve své kategorii, spole¢nost se zamétuje na

kvalitni vybaveni, jehoz kvalita je vSak mnohdy vykoupena vyS$s§i cenou v porovnani

S konkuren¢nimi vyrobky. Mezi nejvétsi dodavatele patii:

3.14

Hb-technik — sila na mouku, vnitini a venkovni sila, vahy
Diosna - hnétace

Benier — dé¢licky a linky na chleba

Rondo Doge — rozvalovace a linky na jemné pe¢ivo
BACKTECH - dé¢licky a linky na pecivo

MIWE — pece a mrazeni

JAC — fezacky chleba

Jufeba — linky a fritézy na koblihy

Odbératelé

Firma PEKASS dodava své vybaveni riznym druhlim zdkaznik. Zékazniky je mozno

rozdélit do tfi hlavnich kategorii: obchodni fetézce, priimyslové pekarny a sttedni + mensi

pekarny.
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Mezi nejznaméjsi zakazniky z kategorie obchodni fetézce bychom mohli zatadit:

e AHOLD (provozovatel supermarketii a hypermarketd Albert)

e TESCO

e Globus

e Makro

e Kaoufland
e Interspar

V kategorii primyslové pekarny dodava spole¢nost PEKASS, vyrobky vSech 4 nejvétsich
pekaren v CR (United Bakeries, Penam, Michelské pekarny, Nopek Vysoké myto) a do
mnoha dalSich. V dalsi kategorii by byl seznam zakaznikil jest¢ delSi, protoZe prakticky

kazda sttedni 1 mensi pekarna pouziva alespon €ast zatizeni dodané firmou PEKASS.

Zatizeni této spolecnosti lze samoziejmé nalézt nejen v pekdrnach, ale i v pekatskych
skolach (SPS Pardubice, SOU Plzei, SOU Praha), gastrozaiizenich, na &erpacich stanicich

(Benzina), v cukrarnach, vyrobnach potravin.

Spole¢nost ma také smlouvu s nékterymi ze svych zakaznika, jejichz pekarny vyuziva jako

tzv. ,,piedvadéci pekarny*, kde demonstruje fungovani svych stroji piimo v praxi.

3.1.5 Konkurence

Dodavky pekaiské techniky jsou velice konkurenénim oborem. Spole¢nost proto ¢eli velké
konkurenci, kterd nepochazi pouze z Ceské republiky ale 1 ze zahrani¢i. Mezi nejvétsi

konkurenty firmy PEKASS bychom mohli zatadit tyto spole¢nosti:
e TEN ART, spol. sr.o., http://www.tenart.cz/
e Omega CZ spol. s r.o., http://www.omega-bakery.com/
e Kaornfeil spol. s r.o., http://www.kornfeil.cz/
e ARTOS CZ, spol. s r.o., http://www.artos.cz/

e TOPOS a.s., http://www.topos-europe.cz/


http://www.tenart.cz/
http://www.omega-bakery.com/
http://www.kornfeil.cz/
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http://www.topos-europe.cz/
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Ze zahrani¢nich konkurentii stoji za zminku dvé spolecnosti, ze Slovenska, které konkuruji

spolecnosti PEKASS hlavné nizkou cenou.
e AXA spol. s.r.o., http://www.axa-zilina.sk/

e PekaStroj s.r.o., http://www.pekastroj.sk/

3.1.6 Skolici stiedisko PEKASS

Spole¢nost PEKASS je od svého zalozeni roce 1993 nositelem technického pokroku do
pekaren. Vzdy nabizi SpiCkovou techniku, tedy vyrobky nejvyssi kvality s vysokou
piidanou hodnotou a nejlep$im servisem. DalSim krokem v tomto usili proto bylo zavedeni
systému vzdélavani, a to nejen vlastnich pracovnikd, ale i pracovnikli zdkaznikli a
partnerl. Spolecnost si dala za cil intenzivné a kvalitné zvySovat jejich dovednosti,

kvalifikaci a rozSifovat znalosti a zku$enosti.

Za timto G&elem spole&nost v roce 2010 oteviela SKOLICI STREDISKO PEKASS, které
je vystavéno jako soucast nového objektu centraly PEKASS v Plzni. Jsou zde také servisni
dilny, sklady stroji, ndhradnich dilii a administrativni zdzemi. ,,Pekafsky trenazér* je pro
12 osob, slouzi k vyuce zakladnich pekdrenskych dovednosti — vyroby a miseni tésta,
tvarovani, peceni a ovladani techniky. Vyuka probihd na nejmodernéjSich strojich pro

konkrétni typ prace a vede k ziskani dil¢i kvalifikace.

Programy Skoleni, do kterych se zapojuji pfedni odbornici z oboru, zahrani¢ni, externi a
vlastni specialisté jsou z oblasti zvySovani produktivity prace, efektivity a kvality vyroby,

nebo marketingu a obchodu.

3.1.7 Cile spole¢nosti

Cilem do budoucna je byt nadale ptednim UspéSnym dodavatelem Spickové techniky do
pekaren a zaroven posilit svou pozici na trhu 1 v levnéj$ich segmentech. Udrzeni a dalsi
rozvoj Nonstop servisu a komplexnich sluzeb na kli¢ ve viech regionech CR, co jiz nyni

zajiSt'uje sit’ obchodnich zastupci a fundovanych servisnich technikd.


http://www.axa-zilina.sk/
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3.2 Soucasny stav marketingové komunikace

Jako v kazdém podnikani i pii prodeji pekafskych stroji je marketingova komunikace
velmi dilezitd. Do tohoto druhu komunikace muizeme zahrnout veskeré aktivity
spole¢nosti PEKASS, kterymi se snazi o posileni svého image, vzbuzeni pozornosti

potencialnich zakaznikt a jejich presvédCovani ke koupi svych produktii.

3.2.1 Reklama

Televizni a rozhlasovou reklamu spole¢nost nevyuziva. Jednim z diivodu je velka finan¢ni
narocnost (televize) tohoto zptsobu propagace a druhym je jeho Spatné cileni na konkrétni

skupinu obyvatel, kterou by spole¢nost potiebovala oslovit.

Pro tidténou reklamu vyuZiva spole¢nost hlavné mésiénik PEKAR CUKRAR. Jde o
celorepublikové odborné periodikum pro zajemce o aktualni déni v pekaifském a

cukraiském oboru, vychazejici 21. rok ndkladem 1 500 — 3 000 vytiskii.

Druhym casopisem, ve kterém v nepravidelném intervalu spoleCnost inzeruje svou
nabidku, je Brott+backwaren, némeckého vydavatelstvi F2m Food multimédia, vychazejici

4x rocné.

Obrazek 3 Reklama v casopisech Brot+backwaren a Pekair CUKRAR [33]
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Jednim z typd reklamy, ktery firma vyuziva je outdoor propagace na firemnich
automobilech. Firemni dodavkové vozy jsou natieny ve firemnich barvéach a opatteny logy
spolecnosti, vcetné¢ kontaktl. Mezi zplsob outdoor reklamy bychom mohli zafadit i
samotnou budovu centraly firmy, kterd je napadné zbarvena ve firemni oranzové barve

s velkym logem spole¢nosti.

Obrazek 4 Dodavkové vozy ve firemnich barvich [33]

Firma dale vytvaii své vlastni brozury, ke vSem svym vyrobkiim, které jsou dostupné jak
tiSténé, tak v elektronické podobé. Jejich tiSténa podoba je mezi zdkazniky distribuovana

pfedevsim prostrednictvim obchodnich zastupci.
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3.2.2 Podpora prodeje

Nejnakladnéjsi formou podpory prodeje je kazdoroc¢ni ucast na Mezinarodni potravinaisky
veletrh Salima, kde ma firma kazdy rok sviij stanek. Na tomto stanku spole¢nost prezentuje
¢ast svych vyrobkti ptimo v chodu, kdy zadkaznici mohou vidét, jak ktery stroj funguje a

pfimo ochutnat jim vyrobené produkty.

Obrazek 5 Stanek spolecnosti PEKASS na veletrhu SALIMA. [33]

Dalsi z vystav, na které spole¢nost prezentuje svou nabidku, je akce podnikatelského svazu

pekafi a cukrarii v Pardubicich, pofadana kaZzdoro¢né, pod nazvem Dny chleba.

Ostatni formy podpory prodeje, jako jsou darky anebo soutéze spole¢nost vyuziva vétSinou

prave jako soucast své prezentace na konkrétnim veletrhu.
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3.2.3 Public relations

Spolecnost se snazi vytvaret a udrzovat si dobré jméno v podvédomi vetejnosti, a to

nejenom v misté svého vzniku v Plzni, ale také v celé CR.

V ramci zlepSeni své image v o¢ich odborné vetejnosti, publikuje spole¢nost PR ¢lanky
v odbornych &asopisech. Jednim z nich je vy$e zminény mésiénik PEKAR CUKRAR, ve
kterém jiz publikovala fadu ¢lankli zabyvajicich se predevS§im novymi technologiemi

V oboru vyroby tésta.

Druhym periodikem je némecky Ctvrtletni magazin Brot+backwaren, ve kterém spole¢nost
nejenom publikuje Clanky, ale je také jednim z partnert, ktefi zajiStuji pieklad tohoto

casopisu do ¢eského a slovenského jazyka.

Jako soucast PR vyuzivala spole¢nost i sponzoring, od této aktivity vSak jiz ustoupila.
Firma dfive sponzorovala jednoho motokrosového zavodnika a mistni fotbalovy tym
Z jedné z niZSich soutézi.

V ramci vztahii s vetejnosti klade spolecnost také velky diraz na zpétnou vazbu od svych

obchodnich zéastupci.

3.2.4 Primy marketing

Tento zplisob marketingu spole¢nost momentalné nevyuziva.

3.2.5 Osobni prodej

Asi nejdilezitéjsi soucast komunikacniho mixu spolecnosti PEKASS, je osobni prode;.
Tuto formu prodeje provadi firma prostifednictvim sité¢ svych obchodnich zastupci, jimiz je

strategicky pokryta cela ¢eska republika.

Prostfednictvim téchto zastupci velmi Casto probihd cely proces prodeje od navazani
kontakt s potencidlnim zdkaznikem, pfes vybér optimdlniho feSeni pro zdkaznika, po

uzavieni obchodu a naslednou poprodejni péci.

Dal8i moznost osobniho prodeje se spole¢nosti nabizi v prib¢hu ucasti na veletrzich, které
nabizeji zvySenou koncentraci potencialnich zakazniki, ktefi hledaji nejlepsi feSeni pro
sviij problém. Veletrhy byvaji také vhodnym prostfedim pro uzavirdni velmi dilezitych

zakazek, jejich podminky jsou jiz vétSinou piedjednany jesté pred zapocetim veletrhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o1

3.3 Analyza vyuzivani internetu pro marketingovou komunikaci

3.3.1 Situacni analyza

V této analyze se snazime zjistit, jak si firma nyni stoji. Je potieba analyzovat vnitiek
organizace a podnikatelské okoli, které mize ovlivnit firemni on-line aktivity. Tradi¢ni
soucasti této analyzy je SWOT analyza, kterd identifikuje vnitini silné stranky a slabiny

firmy, stejné tak jako vné&jSi ptileZitosti a hrozby.

Jako zéklad pro tuto analyzu jsem se rozhodl vyuzit upravenou verzi kontrolniho seznamu
pro audit, jak jej ve své knize uvadi Silverstein [13], kterou jsem nechal vyplnit
zaméstnance firmy PEKASS odpovédného za internetovy marketing. Dal§i data jsem

ziskal z rozhovort s feditelem spolecnosti nebo vlastnim pozorovanim na internetu.
Silné stranky

e Rozsahla zdkaznicka databaze.

e Silnd znacka

e On-line pece o zakazniky.

e (Obsah webovych stranek.

e Velké mnozstvi brozur, katalogti a specifikaci vyrobki v elektronické podobg.

e  Webové formulare pro ziskavani kontaktti na potencialni zdkazniky.

e Vnitfni pocitacova sit’ (intranet).

e Vlastni zaméstnanec spravu sité a webu.

e Velké mnozstvi pouzitelnych referenci.

e Znalosti cizich jazyki

e Financ¢ni zdroje

Slabé stranky
e Takika Zadny internetovy
e Zastaraly vzhled firemnich webovych stranek.

e Spatnd integrace on-line a off-line marketingovych néstrojti.
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e Nevyuzivani e-mailu pro marketingové kampané a pro ziskdvani zpétné vazby

Z nich.

e Nevyuzivani celé fady nastroju internetového marketingu.

Prilezitosti
e Stale rostouci penetrace internetu mezi obyvatelstvem.
e Nové moZnosti pro pfipojeni k internetu (chytré mobilni telefony, tablety).

e Vyuzivani novych socidlnich médii.

Hrozby
e Legislativni Gpravy rozesilani reklamnich materiala.
e Neustaly vyvoj novych on-line marketingovych nastroji.

e Konkurence a jeji marketingové aktivity.

3.4 Analyza webovych stranek

3.4.1 Analyza webovych stranek www.pekass.cz

Samotnou analyzu vlastnich stranek spolecnosti PEKASS bychom mohli rozdélit do
nékolika ¢asti. Pro pofddek budeme vychazet z teoretické ¢asti, ve které jsme jiz naznacili,
jak by méli vypadat webové stranky, které budou uzivatelé radi vyhledavat a budou se na

né radi vracet.
Obsah webovych stranek

Hlavni ndplni obsahu téchto stranek je informovat potencidlni zdkazniky o produktech a
sluzbach spolecnosti PEKASS. Tento cil stranky svym zplisobem plni do puntiku. Je vSak

nutno podotknout, Ze by tak mohli ¢init i s mnohem lepsim uzivatelskym zazitkem.

Stranky jsou velmi rozsdhlé a pro zjednoduseni jejich pouzivani by spolecnost mohla

zauvazovat nad jejich zeStihlenim.
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Struktura

Webové stranky maji velmi jednoduchou strukturu, kterd umoznuje snadné nalezeni
pozadovanych informaci. Jeji provedeni by si ale zaslouzilo drobné upravy, které by jej
ptiblizily dneSnim standardim. Jednou z chyb je napiiklad nizky kontrast aktivniho odkazu

a pozadi (bilé a Zlutd).
Klic¢ova slova

Analyza klicovych slov je velmi ndroc¢nd, spole¢nost nyni jejich optimalizaci prakticky
netfesi. Z hlediska povahy oboru ¢innosti firmy, by uzitek z této Cinnosti pravdépodobné

nepievazil ndklady na kvalitni provedeni této analyzy.

V tomto rozhodnuti si dovolim s firmou souhlasit, a proto se nebudu do dalsi analyzy
klicovych slov poustét. Kvalifikované provedeni analyzy piekracuje moznosti této

diplomové prace.
URL adresa

Jméno domény, ktera hostuje webové stranky firmy, je velice jednoduché a vychazi
Z nazvu spolecnosti PEKASS. Adresa splituje vétSinu pozadavki, které jsou na spravné
URL kladeny. Je kratka, snadno zapamatovatelna a lehce vyslovitelnd. Pfi1 dalsim
rozSifovani spolecnosti v ramci EU je pfed firmou mensi problém, slovo PEKASS ale
s koncovkou EU je jiz zaregistrovan a vyuziva jej Ceska spolecnost Pekass a.s. piisobici

Vv oblasti zeméd¢lské techniky.
Titulek stranky

Nahlédnutim do zdrojového kdédu, nebo prostym pohledem na horni liStu webového
prohliZze¢e za soucasného prochazeni strukturou webovych stranek zjistujeme, ze titulek
stranky se vzdy skladd ze dvou Casti. Prvni ¢ast je ndzev firmy. Druha ¢ast ji dopliuje
dalsimi popisky stranky, podle toho, ve které casti webu se pravé nachazime. Mnohdy se
vsak stava, ze druhd ¢ast titulku GipIn€ chybi.

Popis stranky

Popisek stranky se vétSinou bud’ shoduje s druhou ¢asti titulku, nebo také chybi.

Mapa stranek

Navigace prostiednictvim mapy stranek nabizi standardizované feSeni, kterému neni co

vytknout.
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Reference

Odkaz na reference zdkaznikii sméfuje na seznam firem, do kterych firma dodava své
vyrobky. Tato forma nabizi velice neosobni seznam referenci. Dal$im prochdzenim stranek
vSak obcCas narazime na mnohem lep$i pfistup k feSeni zdkaznickych referenci. Tyto
reference jsou jiz velmi podobné vyse popsanému zplisobu, jak by mél diveéryhodna
reference vypadat. Tyto odkazy jsou vSak velmi nestastné roztrouSené po webovych

strankéach a vedou na PDF soubory. Toto feSeni povazujeme za velmi nevhodné.

3.4.2 Analyza stranek konkurence

Pohled na stranky nejvétsSich konkurentii pfindsi velice rozli¢né obrazky. Zastoupeny jsou
zde na prvni pohled profesionilné zpracované stranky, jako naptiklad od spole¢nosti
Omega CZ, po vysloven¢ az amatérské od slovenské spole¢nosti AXA spol. s.r.o., které

svym designem piipominaji obdobi 5-10 let zpatky.

Pokud se zamétime pouze na ty stranky, ze kterych by si spole¢nost PEKASS mohla vzit

piiklad a zlepsit tak svou internetovou prezentaci, tak se dostavame k témto doporucenim:

e Vyuzivani newsletterti pro informovani zakaznikli o aktuélnich akcich, jako jsou

napiiklad slevy, nebo novinek v sortimentu produkti.

e Implementace né¢kterého z mapovych serveri, diky kterym si miize zdkaznik ptimo

naplanovat cestu do spole¢nosti, nebo k nékterému z obchodnich zastupcu.
e Vice informaci o aktualnim déni ve firmé, a o akcich které potada.
e Fotogalerie vyrobk.

e U odkazl na elektronické produktové letdky je vhodné uvadét i jejich velikost a typ

souboru.

e Pfi prochazeni produkty, zobrazovat u konkrétniho produktu i souvisejici produkty,

jejichz ndkup by mohl zakaznik zvazit pti ndkupu daného vyrobku.

e Zavedeni tzv. produkt manazerd, u kazdého =z produkti je uvedeno koho
kontaktovat v piipadé, Ze potiebujeme vice informaci. Vyhneme se tak nuceni

zakaznika pfechazeni do sekce kontakty a hledani ptislusné osoby.

e (Odkaz na obchodni podminky a na ujednani o ochran¢ osobnich dat.
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e Vyuziti sit¢ pro sdileni videa YouTube, je tak mozné zjednodusit uzivatelim
prehravani videa, odpadaji tak problémy s hledanim vhodného softwaru pro jeho

prehravani.
3.4.3 Analyza odkazii na stranky

Tuto analyzu provedeme pomoci nastroje Yahoo! Site Explorer, dostupného na adrese
http://siteexplorer.search.yahoo.com/. Tuto analyzu provedeme taktéz u stranek
konkurence, porovnanim téchto vysledkl, zjistime jak spolecnost stoji ve srovnani

S konkurenci.
Vysledky porovnani:

e Pokud jde o pocet odkazli na stranky, tak se spolecnost pohybuje se svymi 57
odkazy spiSe v dolni poloviné zkoumaného vzorku. Prvni tfi stranky s nejvice
odkazy byly www.kornfeil.cz (534 odkazu), www.omega-bakery.com (255) a

www.tenart.cz (214).

e (o se tyka kvality odkaz, je situace jind. Podrobny prizkum odkazii a jejich
srovnani ukézalo, ze vysoka ¢isla prvnich tfi konkurentli jsou velmi zkreslena.
Jednim z diivodl pro¢ tomu tak je, je pravdépodobné dobrovolna vyména odkazi
se spole¢nostmi, které vibec nesouvisi s hlavnim podnikdnim téchto firem.
Druhym je neschopnost tohoto nastroje zohlednit reklamni odkaz na vice strankach

jednoho serveru, ktery se ve statistice objevi hned nékolikrat.

Tabulka 4 Vysledky analyzy odkazii ndastrojem Yahoo! Site Explorer [viastni zpracovani]

Webova stranka Pocet odkazii
www.kornfeil.cz 534
www.omega-bakery.com 255
ww.tenart.cz 214
www.artos.cz 187
www.axa-zilina.sk 108
www.pekass.cz S7
www.topos-europe.cz 39
www.pekastroj.sk 28
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Porovnanim vyse uvedenych vysledkt, jsme dospéli k tomuto zavéru. Spole¢nost PEKASS
si v porovnani s konkurenci nevede spatné, jeji odkazy jsou vétSinou kvalitni a stranky ze
kterych je odkazovano maji ke spole¢nosti nebo k jejimu oboru podnikani néjaky vztah.
Na druhou stranu by vSak mohla umistit svij odkaz na vice riiznych mist, jako jsou

napiiklad oborové portaly, nebo jiné zajmové portaly.

Cast zjisténych odkaz na vlastni stranku spole¢nosti PEKASS, spolu s ukdzkou vzhledu

nastroje Yahoo! Site Explorer je zobrazena v ptiloze P Il.

3.5 Analyza vyuzivani ostatnich nastroji internetového marketingu

Mikrostranky

Spolecnost nevyuziva tento typ webovych stranek, veskeré informace jsou soustiedovany

pfimo na hlavnich strankach spole¢nosti.
E-mail marketing

Tuto formu komunikace se zdkaznikem spole¢nost vyuziva asi nejcastéji ze vSech
elektronickych forem komunikace. Nevyuziva vSak veskeré jeji moznosti a omezuje ji v
podstaté pouze na béznou komunikaci se zakazniky, kdy zjednodusené feeno nahrazuje

klasickou postu.

Pfi bliz§im zkoumani e-mailové komunikace vyplivaji na povrch zajimavé skuteCnosti.
Regionalni zastupci firmy vyuzivaji vlastni emailové adresy, které jsou vétSinou nabizeny
prostiednictvim bezplatnych emailovych sluzeb. Plzensti zaméstnanci na druhou stranu
vyuzivaji e-mailové adresy, provozované piimo na serverech spole¢nosti, a jsou zakonceny
@pekass.cz, na rozdil od riznych koncovek obchodnich zastupci. Tyto koncovky
nejcastéji odkazuji na sluzby spolecnosti Seznam a.s., nebo Economia, a.s. provozujici

server Volny.cz

Spole¢nost nevyuziva Zadny dalsi typ e-mailové komunikace jako napt. newsletter nebo

emailovy dotaznik.
Ostatni

Firma PEKASS nevyuzivd momentalné Zadny dalsi z néstrojii internetového marketingu,

které jsou zminény ve druhé kapitole teoretické ¢asti, této diplomové prace.
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3.6 Shrnuti analytické ¢asti

Spole¢nost PEKASS s.r.o. se svou vice nez dvacetiletou historii, mizeme zatadit mezi
zavedené hrace ve svém oboru. Firma dodava Sirokou paletu produktti pro pekérensky
pramysl. Mezi jeji zdkazniky mizeme zafadit jak mezinarodni obchodni fetézce, tak malé
soukromé pekarny. Dodavatele tvofi vétSinou zahrani¢ni firmy. Spole¢nost se zaméfuje na
Spickové stroje, které se vyznacuji na jedné strané vysokou kvalitou a velkym vykonem,

ale na druhé stran¢€, vySsi cenou v porovnani s konkurenci.

Z analyzy soucasn¢ho stavu marketingové komunikace vyplyva, Ze hlavni odpovédnost
spoCiva na bedrech sit¢ obchodnich zastupci. K dilezitym formam komunikace se
zakazniky a vefejnosti patii veletrhy Salima a Dny chleba, kterych se spole¢nost
kazdorocné ucastni. Reklamu spole¢nost umistuje pouze do dvou tisténych médii, které
jsou zamétfeny na stejny obor, v jakém podnika 1 firma PEKASS. V téchto periodikach

spolecnost také realizuje velkou ¢ast svého PR.

Pokud se zaméfime pouze na internetovou komunikaci, tak ndm vyplyne, Ze mezi hlavni
nastroje marketingové komunikace firmy PEKASS na internetu patii webové stranky a e-

mailova korespondence.

vvvvvv

pozadavek kompletni modifikaci grafického designu a pouzitych technologii. Stranky
obsahuji kvalitni obsah, ktery dostatecné¢ napliuje cil webovych stranek, kterym je
poskytnout navstévnikiim informace o vyrobcich a sluzbach, které spolecnost muiize
nabidnout. Jeho forma je vSak diskutabilni a neodpovida pozadavkiim na modernich

webové stranky, jak je definuje napt. Janouch [Janouch].

Stranky nejvétsi konkurentli ndm poskytly n€kolik typl pro zvySeni pfitazlivosti stran€k
pro navstévniky tim 1 naslednému zvySeni navstévnosti webu. Za nejdilezitéjsi tfi bychom
mohli povaZzovat, vyuzivani newsletteri pro informovani zékaznikl, implementace
systému cross—sellingu, umoznujici doporucit zédkaznikovi souvisejici zboZzi a vyuZiti sité
pro sdileni videa YouTube, ktera umozni firmé PEKASS zvefejnit videa svych produktd,

uZzivatelsky ptivétivou cestou.

Z analyzy ostatnich ndstrojii internetového marketingu vyplyva, Ze firma velmi opomiji
moderni trendy v oblasti marketingové komunikace na internetu, které jsou rozebirany

V teoretické ¢asti.
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Zavérem analytické ¢asti bych rad shrnul hlavni nedostatky marketingové komunikace

firmy PEKASS na internetu:
e Zastaralé¢ webové stranky ve smyslu grafického designu a pouzitych technologii.
e (Odlisné formaty ¢asti obsahu, nejsou uzivatelsky moc privétivé.
e Omezeny pocet kanalti pro komunikaci.

e Absolutni ignorace socidlnich medii.
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4 PROJEKTOVA CAST

Vychodiskem pro zpracovani projektu vyuziti internetu pro zlepSeni marketingové
komunikace firmy PEKASS s.r.0. jsou poznatky vyplyvajici z analytické ¢asti diplomové
prace, které jsou shrnuty v piedchozi kapitole 4.6 Shrnuti analytické ¢asti.

4.1 Projekt vyuziti Internetu pro zlepSeni marketingové komunikace

firmy PEKASS s. r. 0.

Jak bylo feceno v uvodu, marketing v 21. stoleti vyzaduje vic, neZ jen Spickovy produkt a
konkurence schopnou cenu. Zakladnim ptfedpokladem tuspéchu je ptredevsim kvalitni
komunikace. Kvalitni komunikace je totiz dulezitd pro budovani a nasledné¢ udrzovani
obchodni vztahi. Podcenéni marketingové komunikace by mohlo znamenat velké

problémy a to 1 pro firmu s dlouhou historii, kterd se ve svém oboru fadi k nejvétsim.

Projektova ¢ast této prace se proto zaméii na odstranéni zakladnich nedostatk v oblasti
marketingové komunikace na internetu, které vyplyvaji z analytické casti prace. Hlavni
zaméfenim je pouze na zékladni nastroje internetového marketingu, které jsou probrany
Vv teoretické Casti. Jelikoz se jednd o firmu piisobici na B2B trhu, bude tato skutecnost

V ramci moznosti zohlednéna v navrhovanych fesenich.

4.2 Formulace cili projektu
Zakladni cile

e ZvySeni potencidlu webovych strdnek spole¢nosti PEKASS, s. r. o,
prostfednictvim navrzeni pozadavki, na které by se firma méla zamétit pii budouci

modernizaci svych webovych stranek.
e Optimalizovat vzhled Givodni stranky, navrhem zmény jejiho usporadani a designu.

e ZlepSeni marketingové komunikace firmy na internetu volbou vhodnych néstroji

internetového marketingu.
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Diléi cile
e Poskytovani kvalitnéjSich informaci cilovym skupindm.
e Nabidnout zakazniktim vét§i rozmanitost kandli pro komunikaci.
e ZlepsSeni zpétné vazby od zakazniki, umoznénim oboustranného dialogu.
e (OdIlisit se od konkurence.
e Ziskani novych zakazniki.
e Nabidnout on-line v pfijatelné formé obsah firemniho video archivu.
e Posilovani firemnich hodnot skrze nova média.
e Zjednoduseni poskytovani podpory zakaznikim.

e Nabidnout zakazniktim moznost spoluvytvatet obsah webu.

Cilové skupiny
e Soucasni zakaznici
e Potencialni zakaznici

e Vefejnost

4.3 Navrh projektu

Navrhovany projekt by se dal rozdélit do dvou ¢asti. Prvni ¢ast se bude vénovat webovym
strankam spolecnosti. Druh4 ¢ast si klade za cil navrhnout optimalni mix ostatnich nastroji

internetového marketingu, ktery povede ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.

4.3.1 Webové stranky
Pozadavky na nové webové stranky spolecnosti:
e P&kny graficky navrh a jednoducha struktura webu.

e Piistupnost, pouzitelnost, podpora riznych prohlizecl a zobrazovacich zatizeni.
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e Rychlé nacitani.
e Multimedialni obsah

e Tisknutelna verze.

Design a struktura webu

Pokud se zamyslime nad tim, co by méla obsahovat nova hlavni stranka spole¢nosti

e Logo a poslani serveru — slouzi k tomu, aby se ¢tenar dozvédél, o jaky server se
jedna.
e Hierarchie serveru — hned na prvni strance by mélo byt zobrazeno, co na serveru

mohu najit.

v

e Obsahové upoutavky — vyzdvihuji nejnovejsi nebo nejoblibené€jsi informace.
e Funk¢ni upoutavky — lakaji k prozkoumani dalsich sekci serveru.

e Aktualni obsah — zobrazuje, co se naposledy na serveru stalo.

e Vyhledavani — pole pro vyhledavani na serveru.

e Registrace — pokud se firma rozhodne nabizet i obsah, ktery bude pfistupny az po
piihlaseni, méla by byt jak samotna registrace, tak moznost nasledné¢ho ptihlaseni,

hned na prvni strance.

e Zakaznické reference — dynamicky zobrazuji riizné reference zdkaznikd.

Vezmeme-li v avahu, vSechny aspekty, které musi spliiovat domovska stranka, je tézké
najit jeji vhodnou podobu. Navrh domovské stranky si proto zadd kompromisy. Jedna véc
by se vSak neméla ztratit a to je informace, o jaky server se jedna. Tento bod velmi dobie
splituje logo spole€nosti, spolu s ndpisem ,,Spickova technika do pekaren®. Tato cast webu

by mohla ziistat ve stejné podobé i na nové hlavni strance.
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Nasledujici obrazek, zjednodusen¢ ilustruje ndvrh nové ivodni stranky.

“J B
= I'Elm&& Prihlaseni ‘ Odhlaseni ‘ Registrace ‘

Spickova technika
do pekaren | Uvod Onas Sluzby Servis Kontakty Newsletter | (C{ Hlede; ... )

v Linky a stroje
Diosna
v Benier
Delicky
Vykulovace Obsahove upoutavky
Raondo
v Ostatni levnjsi stroje
Chladice

Hnetace

v Male pece | Tab 1 | Tab 2 | Tah3 | Tab 4 |
Pece Foinox

Prislusenstvi

Repasavane stroje

Aktualni obsah

Zakaznicke
reference

PEKASS s.r.o. Hrhitovni 100, 312 00 Plzen, e-mail: pekass@pekass.cz, www.pekass.cz

Obrazek 6 Navrh nové uvodni stranky [vlastni zpracovani].

Z piedchoziho obrazku je patrné rozdéleni nabidky na hlavni a vedlejsi. V hlavni nabidce

by méli ziistat pouze tyto odkazy:
e Uvod
e Onas

e Sluzby
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e Servis
e Kontakty
e Newsletter

Do vedlejsi nabidky by se pak piesunuly vSechny zbylé odkazy na nové produkty a ostatni

nabizené zbozi.

Pristupnost, pouZitelnost a rychlé nacitani

Doporuceni tykajici se zlepSeni pfistupnosti a pouzitelnosti, ruku v ruce srychlym
nacitanim. Jsou nad rdmec odborného zaméfeni této prace, a proto je preskocim. Nekteré

veéci je lepsi svetit do rukou profesionaliim.

Multimedialni obsah

Multimedialni obsah by uz ze své podstaty mél byt tvoifen vice druhy médii. Mezi
nejdilezitéjsi tfi formaty, na které by se mélo pii tvorbé webu ptihlizet, jsou fotky, videa a

textové soubory.

Fotky jsou diilezitou formou prezentace vyrobku, proto by se na novych strankach mély
vyskytovat fotografie vyrobkti v dobré kvalité. Je vhodné, aby byl stroj vyfocen z vice
stran. Fotografie by také méli umoznovat jejich zvétSeni, proto je nutné, aby byly
Vv dostatecném rozliSeni. Moderni webdesign umoznuje mnoho zplisobii pro zobrazeni
fotek, od FLASH animaci, po vyuziti JAVA scriptu. Volba vhodné technogie a designu je

na profesiondlnim tvurci stranek, ktery dokaze posoudit jejich smysluplné vyuziti.

Pro vkladani video obsahu, doporucuji vyuzit sluzeb serveru YouTube. Ztizeni uctu je
velmi jednoduché a cely proces je v Ceském jazyce. Po registraci, server umoziuje ihned
nahravat novéa videa, kterd je mozné nasledné¢ pomoci HTML kodu vloZit do vlastnich
webovych stranek. Na obrazku Cislo 7, je ukdzka okna ptehravace YouTube, jak by se

zobrazovalo na webovych strankach.

Vyhodou tohoto feseni jsou také rozsahlé statistiky (viz ptiloha P VI), které jsou dostupné
ke kazdému videu umisténému na serverech YouTube. V téchto statistikdch je zachyceno
nejen mnozstvi zhlédnuti dan¢ho videa, ale i z kterého statu bylo video sledovano. Dalsi

zajimavou sluzbou je ptehled zplisobu nalezeni videa, ktery nam odpovi na otazku, zda
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bylo video sledovano pfimo na strdnkach firmy PEKASS, nebo si jej divdk nasel na
serveru YouTube. Sluzba, kterda muze byt velmi uziteCnd pfi samotné tvorbé videa, se
nazyva Zhavé mista.

V tomto ptehledu jsou uvedeny vrcholy a propady sledovanosti kazdého videa ve formé
grafu. Pohledem na graf pak mizeme jednoduse zjistit, jestli divaci sleduji video celé,

predc¢asné jej opoustéji, nebo nékteré casti videa sleduji vicekrat.

Obrazek T Okno prehrdvace YouTube [31]

Textové prilohy je nejlépe vkladat ve formatu PDF, tento zptsob také firma nejcastéji
vyuzivd a ma v ném vétSinu svych dokumentl. Jedinou vytkou je, Ze pii odkazovani na
tyto soubory, neni uveden typ souboru a jeho velikost, coZ miize znamenat pro uzivatele

problém, pokud napiiklad velikost souboru piesahne rozumnou mez, cca. 1 MB.

Problém lze eliminovat jednoduchym ptidanim oznaceni typu souboru jeho velikosti.

Navrhoval bych velmi rozsifeny zptsob, napf.:
,,Katalog peci (PDF; 2,5 MB)*

Pokud by byl obsah souboru v cizim jazyce, navrhuji doplnit popisek o oznaceni jazyka
napt.: EN, DE atd.
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Tisknutelna verze

Doporucuji umistit na kazdou stranku, tlacitko tisk, po jehoz zmacknuti bude automaticky
zadan pozadavek tisk upraveného formatu stranky s vynechanim zbyte¢né grafiky a

slozitého formatovani.

4.3.2 Ostatni nastroje marketingového mixu
E-mail marketing

Zakladnim doporu¢enim pro e-mailovou komunikaci je sjednoceni formatu pouzivanych
emailovych adres, podle mého ndzoru by spravna adresa méla vypadat nasledujicim

zpusobem.
,Jmeno.prijmeni@pekass.cz*

Sjednotil by se tak zplisob tvorby adres a 1 pro zakazniky by byl tento zptusob snadnéji

zapamatovatelny.

Druhym bodem by bylo rozsifeni e-mailového marketingu o jiz vySe zminéné newslettery,
K jejichz odbéru by se museli zdkaznici registrovat na webovych strankach. Obsah téchto
e-maili byl tvofen pfevazné aktualitami o firm¢, informacemi o novych vyrobcich a
sluzbach a akénimi nabidkami repasovanych stroji, které ma spoleCnost aktudlné

k dispozici.

Vzhled téchto newsletterd by mohl vychazet z letaka (viz obr. 8), které si spole¢nost
nechala vyrobit v ramci piiprav na veletrh SALIMA. Format prospekti bych doporucoval
HTML, ktery podporuje vétsi interaktivitu prospektu a jeho provazani napiiklad na
konkrétni webovou nabidku. U tohoto forméatu je vSak riziko, Ze bude né€kterym pifjemcim
Spatné zobrazovan, proto navrhuji vytvofit pfimo na webovych strankach archiv téchto
newslettert, na ktery by vedl odkaz pfimo z rozesilanych e-mailli. Archiv by mimo svou
archivacni funkci umoznoval také zobrazit newslettery ve vice formatech, nejlépe ve

formatu PDF, ktery pouziva drtiva vétSina uzivatelid PC.
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Obrazek 8 Letdk spolecnosti PEKASS s. r. 0. [33]

Mikrostranky

Vyuziti mikrostranek, by firm¢ mohlo pfinést zajimavou pfileZitost jak oslovit zdkazniky
vice neobvyklou multimedialni formou. Obzvlasté pokud by se odkazy na tyto stranky
vhodné provazaly s dalSimi nastroji marketingové komunikace a to nejen na internetu ale 1

off-line.
Navrhuji vyuzivat mikrostranky pfi uvadéni dilezitych novych produkti ¢i zavedeni Gplné
nové znacky do portfolia spolecnosti. Na nasledujicim obrdzku si dovoluji navrhnout

ptiblizny vzhled a obsah, jaky by mohl byt vyuZit pro firemni mikrostranky.
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Spickova technika
do pekaren |

‘ & l.E I‘nss’p Zakaznicke reference
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| Obrazek 1 | Obrazek2 | Obrazek3 | Obrazek 4
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Popis produktu

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing
sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labare et
magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam,
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut
commodo consequat. Duis aute irure dolor in aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum
fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui

anim id est laborum officia deserunt mollit anim id est laborum

PEKASS s.r.o. Hrbitovni 100, 312 00 Plzen, e-mail: pekass@pekass.cz, www.pekass.cz

Obrazek 9 Navrh vzhledu a obsahu firemnich mikrostranek [viastni zpracovani]
Socialni média
Z analyzy vyuzivani socidlnich medii vyplynulo, Ze je dosud firma viceméné ignorovala.
Doporucuji zaméfit se proto ze zac¢atku pouze na vybrand nejrozsitenéjsi socidlni média.

Pro zacatek bych navrhoval tyto 2 socialni média.
e Facebook

e YouTube
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Facebook

Z pohledu marketingu piedstavuje Facebook zajimavou moznost, jak komunikovat se
zakazniky. Je to dobré misto pro konverzaci o produktech, ndzorech, ptfanich a
pozadavcich zédkaznikl. Prostiednictvim této interakce, mize firma budovat lepsi vztahy se

zakazniky a zdkaznici poskytovat firmé zpétnou vazbu.

Prvnim krokem je zfizeni firemni stranky. Prostfednictvim této stranky, pak firma
komunikuje se zakazniky, ktefi se stanou jejimi ,,fanousky*. Stranky pak firm& umozni
vkladani rtizného obsahu. Nejcastéj$i formy multimedidlniho obsahu jsou fotky a videa.

Stranka také umoznuje piehlednou diskusi.
Doporuceni pro pouzivani Facebooku:

e Nevyuzivat Facebook pifimo pro propagaci vyrobkii, vyuzit jej pro zlepSovani

firemni image a ziskavani zpétné vazby od zdkaznikl
e Zaméfit obsah spiSe na informace o aktivitach spole¢nosti.

e Jako multimedialni obsah vybirat spiSe vide a fotky z firemnich akci, jako

napiiklad veletrhy, nebo jiné prezentace firemnich vyrobk.
e Publikovat odkazy na PR ¢lanky, které firma ptipravuje pro odborné ¢asopisy.
e Informovat o novych a ptipravovanych produktech.

e Vyuzivat udalosti na Facebooku jako jednu z cest jak zvat zédkazniky na firemni

akce.

YouTube

Vyuziti sit€¢ YouTube jiz bylo popsano v kapitole 5.3.1 Webové stranky.

Ostatni
Z dlouhodobého hlediska doporucuji zvazit vyuzivani sluzby Twitter a zapojeni se do
projektu Google+, kterd se nyni naléza jeSt€ ve stadiu vyvoje, ale opravnéné se ocekava jeji

velké rozsifeni.
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4.3.3 Implementace projektu

Kazdy projekt zabyvajici se vyuzivdnim modernich technologii naradzi na problém jejich
implementace. V tomto bod¢ je potfeba hodnotit své vlastni moznosti a rozhodnout se, zda
realizaci projektu pfenechat externi firmé, nebo zda ji zvladne spole¢nost vlastnimi silami.
Existuje jesté tieti cesta, kterou bych navrhoval i pro firmu PEKASS a to rozd¢lit projekt
na nékolik ¢asti. Nékteré Casti poté prenechat externi specializované firmé. Zbylé ¢asti by

pak realizoval zaméstnanec spole¢nosti, odpovidajici za on-line aktivity.

Realizace prostfednictvim externiho dodavatele je sice draz§im feSenim, ale vysledna

kvalita odpovida zvySenym nakladim. A o kvalitu by mélo jit predev§im.

V nasledujici tabulce je zobrazeno rozdé€leni aktivit na ty, které by méla spole¢nost podle

mého nazoru prenechat externi spolecnosti a ty které by méla realizovat vlastnimi silami.

Tabulka 5 Rozdeéleni zpiisobu realizace projektu [viastni zpracovani]

Aktivita Viastnimi Outsorcing
silami

Navrh designu webovych stranek X
Tvorba webovych stranek X
Udrzba webovych stranek a jejich obsahu X

Tvorba sablony newslettert X
Tvorba a rozesilani newslettertu X

Tvorba multimedialniho obsahu X

Navrh a tvorba mikrostranek X
Aktivity na siti Facebook X

AKktivity na siti YouTube X
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4.4 Nakladova analyza projektu

Podle ptedchoziho rozdéleni na ¢innosti outsorcované a vykonavané ve vlastni rezii, se

v nakladové¢ analyze budeme hlavné zabyvat ¢innostmi zakoupenymi u externi firmy.

Hlavnim nakladovym zatizenim bude vytvofeni a provoz novych webovych stranek, které
jsou nejdulezitéjsi soucasti navrhovaného feseni. Naklady je mozné rozdélit na dlouhodobé
a jednorazové. Dlouhodobé naklady spocivaji hlavné v nakladech na cas straveny
zaméstnancem firmy spravou obsahu stranek a aktivitami na siti Facebook. Odhadovany
Cas straveny témito aktivitami je 5 hodin tydné. Do tohoto odhadu neni zapocitano
pocatecni plnéni obsahu webovych stranek a tvorba uctt na socidlnich sitich, tento Cas
odhadem piesdhne 100 hodin. Jednordzové ndklady si shrneme v nasledujici tabulce,

naklady byly stanoveny priimérem z cenikil spole€nosti zabyvajicich se tvorbou webu.

Tabulka 6 Jednordzové niklady na projekt[viastni zpracovani]

Druh naklada Vyse nakladi (K¢)

Navrh designu webovych stranek 7 000,-
Tvorba webovych stranek 25 000,-
Tvorba sablony newsletteru 5 000,-
Navrh a tvorba mikrostranek 11 000,-
Zaskoleni zaméstnanci (10 hodin x 400,- K¢/h) 4 000,-
Celkové naklady 52 000,-

4.5 Ocekavané prinosy z realizace projektu

Cilem tohoto projektu bylo zlepsit marketingovou komunikaci firmy, a aby dopady jeho
realizace vedly k vylepSeni soucasné situace. Hlavni ptinosy tedy spocivaji ve zlepSeni
komunikace se zakazniky. Zavedeni navrhovanych feSeni bude mit dopad hlavné na
navstévniky webovych stranek spolecnosti a jejich uzivatelsky zazitek. Konkrétni piinosy

vidim v nasledujicich dopadech.

e Zkvalitnéni komunikace se zékazniky
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e Vytvoieni novych kanali komunikace a propagace

e Zpiehlednéni poskytovanych informaci

e Zvyseni spokojenosti zakaznikt

e Snizeni nakladii na propagacni materialy

4.6 Rizikova analyza projektu

Pro uspésnost planovaného projektu je zapotiebi predvidat, sledovat a omezovat moznosti

vzniku rizikovych udalosti, které by mohli mit negativni dopad na projekt. Kazdy projekt,

pfindsejici zmény sebou nese 1 urcita rizika. N&které z téchto rizik 1ze ofekavat, jde se na

né piipravit a minimalizovat jejich pfipadny dopad. Néktera rizika se vSak pfedpokladat

nedaji a proto se jimi nebudeme dale zabyvat. V nasledujici tabulce jsou predikovana

rizika spolu se zptisobem jejich eliminace.

Tabulka 7 Rizika projektu a moznosti jejich eliminace [viastni zpracovaini]

Rizika

MozZnosti jejich eliminace

Neochota zaméstnanci podilet se na

navrzenych projektech

Vysvétleni nutnosti realizace projektu
vrcholovym managementem a podrobné
rozebrani veskerych aktivit spojenych s

projektem

Nedostatecné pripraveny projekt

Konzultace projektu ptfed jeho zapocetim
s externi firmou, ktera se specializuje na
internetovy marketing. Pravidelna
konzultace s externi firmou realizujici ¢asti

projektu.

Spatna realizace projektu

Dukladny vybér spolecnosti pro tvorbu
webovych stranek na zékladé ovétenych

referenci.

Nedostate¢né znalosti zaméstnancu

Skoleni pracovnikii ve vyuZivani vSech
aspektii novych webovych stranek a

socialnich médii.
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Nezajem o nové kanaly komunikace Nabidnuti kvalitniho obsahu, ktery ma pro
zakazniky skute¢nou piidanou hodnotu
prostfednictvim téchto kanald, ktery neni

k nikde jinde k dispozici.

Nedostate¢na zpétna vazba Vyuziti vSech mozZnosti, které nabizi
nastroje  internetového marketingu pro
zjisténi zpétné vazby. Nékteré z nich jsou
pfimo implementovany v navrhovanych

nastrojich.

Rizika sebou nese nejenom zavedeni projektu vyuziti internetu pro zlepSeni marketingové

hrozi spolecnosti PEKASS pfi nezavedeni projektu, povazuji nasledujici Ctyf skutecnosti:

e Nevyuzivanim socialnich medii ztraci spolecnost veSkerou kontrolu nad jejich

obsahem, ktery se ji miize bezprostiedné tykat a také moznost jej ovliviiovat.
e Nespokojenost navstévniki zvyklych na multimedialni obsah.

e Nespokojenost uzivateld vyuzivajicich pro zobrazovani webovych stranek

nestandardni zafizeni.

¢ Snizeni konkurenceschopnosti.

4.7 Shrnuti projektové ¢asti

Na zékladé analytické casti, ve které jsem nejprve shrnul soucasny stav marketingové
komunikace na internetu firmy a nasledné podrobil analyze webové stranky firmy
PEKASS a vyuziti ostatnich ndstroji internetového marketingu, jsem navrhl projekt pro
zlepSeni marketingové komunikace s vyuZitim internetu. A to projekt na vybudovani
novych webovych stranek spolecnosti a vyuZziti ostatnich nédstroji marketingového mixu

spole¢nosti na internetu.
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V prvnim projektu jsem se zaméfil na odstranéni nedostatktl, kterymi trpi nynéj$i webové
stranky spole¢nosti. Navrhl jsem novy design tivodni webové stranky spolu s vybérem

rozmisténi vhodného obsahu pro tyto stranky.

Druhy projekt se zaméfil na ostatni vybrané marketingové nastroje na internetu. Kdy jsem

navrhl konkrétni néstroje a jejich vyuziti v ramci firemni marketingové komunikace.

Oba tyto projekty jsem v zavéru podrobil nakladové a rizikové analyze a shrnul ocekavané

pfinosy obou projekti.
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ZAVER

Cilem této prace bylo vytvofeni projektu, ktery by vedl k lepSimu vyuziti Internetu pro
marketingovou komunikaci firmy PEKASS s. r. o. I pfesto ze firma je jednim z nejvétsich
dodavatell pekaiské techniky v ¢eské republice, sama pocituje, ze ji jeji obchodni aktivity
neumoznuji plné¢ se veénovat zlepSovani jeji marketingové komunikace, obzvlasté

Vv prostfedi Internetu. Tato situace byla podnétem pro zpracovani tohoto projektu, od né¢hoz

si firma slibuje, ze by ji mohl pomoci se zorientovat v soucasné internetové komunikaci.

Pro dosazeni cile projektu byly nejdiive vymezeny teoretickd vychodiska pro vyuziti
Internetu v ramci marketingové komunikace. Teoretickd ¢ast si dala za cil popsat soucasné
moznosti internetu a jeho nastroji, pro marketingovou komunikaci. Byly v ni rozebrany
konkrétni nastroje, kter¢ by mohla firma vyuzit vradmci svého internetového
komunika¢niho mixu. Celé teoretickd Cast poté slouzila jako vychodisko pro praktickou

¢ast a specialné pro jeji analytickou soucast.

V analytické Casti byla pfedstavena spolecnost PEKASS s. r. 0. a to od jeji historie az po
jeji cile do budoucna. Nasledné byl zmapovan soucasny stav marketingové komunikace
firmy. Tato analyza byla posléze zuZena na konkrétni nastroje internetové komunikace,
které spole¢nost vyuziva. Shrnutim analytické ¢asti byly vytyCeny zavéry, které slouzi jako

podklad pro zpracovani projektu.

Projektova Céast obsahuje kompletni projekt, ktery za¢ina formulaci cilii, nasledné jsou
zpracovany konkrétni ndvrhy pro zlepsSeni, na zaklad¢ kterych byl vypracovan ndvrh
novych webovych stranek spoleCnosti. Dalsi ¢ast se vénovala ostatnim nastrojim, které
jsou podle mého ndzoru vhodné pro marketingovou komunikaci firmy PEKASS s. 1. o.
Poté byl cely projekt podroben nékladové a rizikové analyze, ve kterych byly zkoumany
predpokladané nadklady na projekt a rizika projektu, ke kterym byl také zpracovan navrh,

jak je eliminovat. Nakonec byla celd projektova ¢éast shrnuta v samostatném zavéru.

Pifi zpétném pohledu na cely projekt, mizu konstatovat, ze spliuje cile vytycené v jeho
uvodu a jeho realizace mize byt pro firmu piinosem. Celkové bych hodnotil pfedstaveny
projekt jako redlny a proveditelny. Doufam také, Ze cela diplomova prace bude pro firmu

PEKASS s. r. 0. vitanym piinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HTML Znackovaci jazyk pro hypertext, pro tvorbu webu.

SMTP Internetovy protokol urceny pro pienos zprav elektronické posty

FTP Standardizovany sitovy protokol pro ptenos souboril ptes Internet.
PR Public Relations.
B2B Oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi.

SEO Optimalizace pro vyhledavace.

WWW  Systém provazanych hypertextovych dokumentt na Internetu.
PPC Platba za proklik.

URL Definuje doménovou adresu serveru.

B2C Oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spolec¢nostmi a koncovymi

zékazniky.

PDF Ptenosny format dokumentt.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK O VYUZITI INTERNETU
V MARKETIGNU FIRMY PEKASS S. R. O.

Dotaznik o vyuZiti internetu v marketingu firmy PEKASS s.r.o.

Ma v soucesna dabé Vase arganizace? Ano  He
Firerrni pofitatovou sit {_ANSWAN] = (]
Kemunikuje pomaoci emaill i mimo organizaci = M
Firemniwebovou striankn 28] O
Spravavanou vlastnimi si ami (" thseds ) [ |
- Jutscurcovanou ({navbe i gy,"w“ . Coqreonich B 3
VrIting poditaZovou sif {intranet) (14 _
- 3pravovanou vlastnimi siami 2] =]
- Qutscurcovanci grm;w__ = Quhacu vl y B C
Vnéjsi pocicatovou sit [extranet} r 174
Spravovanou vlastn'm silami | Cl
Dutsourcovanou | O
Webmaste s, nebo nékoho primarns odpovédeéra za wiZivanl internetu ve lirmé b a
_Wyasdiva Vate firma v scuasné debi? 4o he
*fimy marketing. nebo jina tradiéni mediz pro prilikani za<azniki na vaie webaovi & [l
stranky
VieZnosti internetu jaka spisobu jak ziskat 238tnou vazhu u pfimyich marketicgovich 7 [N
campani
Spedciilnich wabaewch ad-es ke sledovani sonkrétnich warketingovich kampan! ] &
‘Webavych formuldia, pro ziskani kontaktl na potencialai rakazniky = O
Raeesilan? emaild & vrupagacnien [reklamrim} obsahem O =
Ddkazd na daki webove stranky L )
On-lire reklamu [reklamni bannery, reklzamy v emailovysh newslettrech) O =
On-lire semindic O x
DZast v internatowich kamunitiel {diskasien) (] =
Ylastni internetovou komunitu (diskazil 8| (B
Oéastv partnerském proviznim systéms for-linz} .| (=
Viastnl partnersky provizai systém (on line} | =
N Vase webova stranka, nebo extranet [vnéisi pocitacova sit}? Ano  Ne
Odpavédni formuld?, pro detazy ndvitévnikd =] B3}
Intagravanan databvizl, 2iskivind 4 stopovini dzt o niviléunitich ol ()
Schopnest wesové strinky dynamicky vytedicl persona izovand stednky pro riznd | E]
navitevniky {za béhu)
Schopnost automat cky reagovat na emaily (napf.: automatické potvrzenl objednavky, ' 7] 3|
neba ofi et dolasa) |
Cookia tecr nologii pro sledevdni navstévniki i | A
Privatni stranky, <teré jsou dostupné navitévnikiim pauze pa prihlaseni B B ¢ vl
Elektronicke obchodovani (e-shop) | .| W

[vlastni zpracovani]



PRILOHA P II: SEZNAM ODKAZU NA STRANKU
WWW.PEKASS.CZ Z NASTROJE YAHOO! SITE EXPLORER

YaHoO!,
SITE EXPLORER
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Leatnon WWW, K-wo g Mienh - s .
2 Pshafaks lechnologie c2 | Dalabdze . | Enstare
It pekar hnolog! tiroen po sluzebasp I -
3 STROJE A ZARIADENIA PRE PEKARNE | Evpare
TeahNON W, e homl 15k R
4 | R
teathaml L Mmi X7
5. Pakafsky portal pro pekdeny, cukrdmy, | Repiace
- ™ \ pekamny.ntmi *menurstroge - 41h \ .
6. AWORLD OF BAKERY INFO AT YOUR FINGER | rptern
trathom) kine.com/ce.hbtm L A 3
) 2 - Tha rall [
texthanl www.back-tech.com®19_en_Ewope.aspx - &9 |
8. MIWE Newn | Exptarn
[ o _Getall_oe 294518585 detail.naml - 5k s
9 Piza Online - seznem pRerE 192vox.., | Erstwn
Ieathiml PEZA-RZZA.CZING0X. ph TRage- toyRlokalita~gasirotechnika - i
10. Pakags 900 - Pleadi- Sgles of i
et honl enSmy-plaen,caT421050 Dekass. 5 1.0- Zen 401E8 Ol b 0% =
11 STRQJE AZARIADENIAPREC VYROBU | Expaare
teatnmu WWW BRSOV, sl Srop Jarizenl colrar vyrobantmd - s
12 Pokofeky pordl pro peldeny cukrioy, . | Exstere
ety www.pekserv.ezprisiusenstai htmd - 51a e
11 Pakalsky portal pro pekdery, cukiinrg | Evgere
(TR ) Il cukrar-vyroba.himl - 6k —
14 PEKASS | Hlavnd strdnia | Beptarn
IEaTR W, T \ :
5. SILA | e
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e - | Exptare
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PRILOHA PIII: ZKUSENOSTI MARKETINGOVYCH PRACOVNIKU
SE SOCIALNIiMI MEDII
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[16]



PRILOHA P1V: VYUZIVANI SOCIALNICH SITI MEZI B2B A B2C
SPOLECNOSTMI V SEVERNI AMERICE V ROCE 2009
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PRILOHA P V: HLAVNi AKTIVITY SEVEROAMERICKYCH FIREM

NA SOCIALNICH MEDIiICH, ROZDELENO NA B2B A B2C

SPOLECNOSTL, V ZARI 2009

Aktivity na socidlnich médiich B2B B2C
Vyuzivani firemnich profili na socidlnich sitich 81% 67%
Vyuzivani sluzby Twitter nebo jinych mikrobloga 75% 49%
PouzZivani firemniho blogu 74% 55%
Monitoring socialni médii 73% 55%
Ucast v diskusich na webovych strankach ostatnich firem 66% 43%
Zapojeni se do Q&A portala (napt.: Yahoo! Answers atd.) 59% 44%
Nahravani obsahu (napft.: videa, vyrobkovych specifikaci atd.) na | 50% 32
weby ttetich stran.

Organizovani on-line komunit pro budouci nebo stavajici zdkazniky. | 49% 51%
Monitorovani uzivatelskych hodnoceni nebo referenci 48% 56%
Vyroba webovych semindii nebo podcastii 46% 22%
Vyuzivani reklamy v socialnich médiich 42% 54%
Pouzivani socidlnich zaloZkovacich systémt (Digg, Delicious atd.) 38% 21%
Nébor zaméstnancii skrze socidlni média 36% 27
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