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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyvd moznostmi vyuziti internetu v marketingové komunikaci
spolecnosti YOG s.r.o. Cilem prace je odhalit chyby na webu spolenosti a navrhnout
prostiedky pro zlepSeni marketingové komunikace na internetu. Teoreticka Cast prace je
vénovana malym a stfednim podnikiim, jejich charakteristice a rozdilim v jejich
marketingu. Déle se vénuje vyuziti internetu v marketingu a popisuje komunika¢ni mix na
internetu. Ve vlastni praci je pomoci stanovenych kritérii urCen soucasny stav webové
prezentace spole¢nosti YOG s.r.o. a na zikladé¢ ziskanych informaci stanovena
odpovidajici doporuceni. Nejveétsim problémem je nepochopeni principl spravného pouziti

marketingu na internetu. Proto se v praci vénuji vysvétleni téchto zakonitosti.

Kli¢ova slova: YOG s.r.o0., marketingova komunikace, internet

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the possibilities of using the Internet in marketing communi-
cations company YOG Ltd. The goal is to detect errors on the Web site and suggestions for
improvement of marketing communication on the Internet. The theoretical part is devoted to
small and medium-sized businesses, their characteristics and differences in their marketing.
It also discusses the use of internet in marketing communication mix, and describes on the
Internet. In work is with established criteria for determining the current state of web presen-
tation YOG Ltd. and on the basis of the information provided appropriate recommendations.
The biggest problem is a misunderstanding of the principles of proper use of marketing on

the Internet. Therefore, | devote an explanation of these regularities.

Keywords: YOG s.r.0., marketing communication, internet
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UvVOD

Komunikace je zakladnim rysem lidské spolecnosti a jeji podstata se od poc¢atku véka nijak
nezménila. Co se vSak méni, jsou podminky a prosttedi, kde je komunikace uskute¢iiovana.
Vlivem modernich technologii se 1idé k sob¢ ptiblizuji tak, jako nikdy predtim. Nejsou to
pouze jednotlivci, ale i zajmové skupiny, kluby, spolky, organizace, celé narodnosti. Pokud
bych si mél vybrat pouze jednu véc za poslednich 50 let, o které si myslim, Ze posunula
komunikaci doslova do jiné dimenze, odpovéd’ by bez dlouhého pfemysleni byla Internet.
S timto slovem se setkavame velmi ¢asto, mozna dokonce Castéji, neZ je zdravo. Mame pak
problém jej stru¢né definovat. Jako kazda technologie mé i internet své zakony a principy
pouzivani, a pokud se v nich zorientujeme, nau¢im se jej jednoduse ovladat a vyuzivat ve
svij prospéch. Tento fakt nemohl uniknout také firmdm a zejména marketingovym
pracovnikim, kteti velmi rychle pochopili, jak obrovské moznosti v sobé internet ukryva.
Prakticky kazdym okamZzikem vznikaji nové komunikacni technologie, programy a
prodejni strategie zalozené na této platformé. Bez internetu by marketing dodnes zapasil
s celou fadou problémi nejen v oblasti komunikace. Historie marketingu byla diive o
protlatovani zprav, o tom, aby mozni zakaznici ud¢lali to, co potiebujeme. Kwviili
neskonalé sile a vlivu webu je dnes marketingovd a jind elektronickd komunikace o

podmanivosti v konverzaci se zakazniky. Marketing na internetu je o ucasti a zakaznicich.

Ma prace je zaméfena na vyuZiti internetu v malych a stfednich podnicich. Velké firmy
maji obchodniky, IT pracovniky, marketéry, textate, grafiky a redaktory, ale malé firmy a
jednotlivei to musi zvladnout s omezenymi prostiedky, v malém tymu nebo dokonce sami.
Nekteré ¢innosti budou s nejvétsi pravdépodobnosti nakupovat, a proto je nutné védeét, co
pozadovat a umét to zkontrolovat. Ve své praci popisuji web spolecnosti zabyvajici
vyrobou specialni suroviny na potravinaiském trhu, ktery ma sva urcita specifika. Oproti
jinym odvétvim a trhim je zde nanejvyS dbdno na dodrZovani hygienickych norem a
vysokého standartu kvality vyrabénych produkti. Ve své praci chci ukazat, vyuziti
internetu jako nejvhodnéjsi variantu pro marketing a komunikaci takovéto spolecnosti.
Vé&fim, ze za pouZiti spravné nastaven¢ho marketingu na internetu, ktery je vhodné doplnén
offline marketingovymi aktivitami, mize firma dosahnout zna¢nych uspéchii ve svém

oboru podnikani.
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l. TEORETICKA CAST
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1 STANOVENI HYPOTEZ

1. Firemni stranky YOG s.r.0. jsou z marketingového pohledu na nizké urovni

2. Spolecnosti vyrabéjici susené mlééné produkty se z velké vétSiny prezentuji na

internetu.
3. Jen malo malych a stfednich podnikt Se prezentuje na internetu spravnym zptisobem.
Spole¢nosti nevi, jak pojmout marketing na internetu.

4. Vedouci pracovnici téchto firem nemaji dostatené zkuSenosti s uplatiovanim

marketingu na internetu.
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2 MALE A STREDNi PODNIKY (MSP)

Je kategorie firem snizkym poctem zaméstnanci. V ekonomice kazdého statu maji
nezastupitelnou ulohu, protoze tvoii vétSinu v celkové struktuie vSech podnikt. Jsou
klicové pro hospodarskou uroven statu a zivotni tiroven obyvatelstva. MPS do zna¢né miry
ovliviuji stabilitu politické 1 ekonomické situace v zemi, nebot’ se snazi vyvarovat velkym
zménam a nestabilitd, ktera by mohla ohrozit jejich podnikani. Casto reprezentuji svij
region a jsou s nim spjaty, predstavuji kapital, ktery zistava v regionu. Tento druh ¢innosti
predstavuje pro fyzické osoby moznost uplatnit se v tom, co je zajima, realizovat své
touhy, mySlenky a nédpady. Pro regiony jsou drobni a stfedni podnikatel¢ vitanym

ekonomickym piinosem a ozivenim meést a obci.

2.1 Definice a klasifikace malych a stfednich podniki

Existuje mnoho riznych definic pro rozdéleni malych a stfednich podnikt. Nejcastejsim
rozdéleni jsou podle vyse ro¢niho obratu, poctu zaméstnancli a hodnoty majetku. Déle se
také mohou délit podle vlastnickych prav a podilu kapitalu, které vlastni jiny podnik, ktery
nespliiuje podminky definice MSP. Klasifikace a rozdéleni MSP se Casto vyuZziva pfi
zadostech o granty a dotace. Zde je dulezita vyhlaska Evropské komise, ktera stanovi

rozdéleni takto:

e drobny podnikatel (mikropodnik) - organiza¢ni jednotka s méné¢ nez 10

zaméstnanci, jejiz obrat nepfesahuje 2 miliony EUR,

o maly podnikatel - organizacni jednotka s méné nez 50 zaméstnanci, jejiZ obrat

nepiesahuje 10 miliontt EUR,

e stiedni podnikatel - organiza¢ni jednotka s méné nez 250 zaméstnanci, jejiz obrat

nepiesahuje 50 miliont EUR.

2.2 Vyhody MSP
e jednoduchd struktura fizeni — nese s sebou nizs$i miru byrokracie spolu s niz§imi
naklady na organizaci,

o flexibilita — jsou schopny rychleji a s vétsi pruznosti reagovat na mozné zmény nez
velké firmy. Maji schopnost improvizace, napt. pii zavadéni kontrolnich programd,
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2.3

2.4

mensi naro¢nost — administrativni zatéz, naklady na energie i suroviny je mensi nez
u velkych korporaci,

MSP se 1épe uplatituji na mistnich trzich a zaceluji tak drobné trzni mezery. Potieby
svych zakaznikli mohou fesit individualng,

inovativni chovéani a mira autonomie pro aktivni a talentované lidi je vétsi nez u
velkych spolecnosti,

pii zalozeni firmy neni zapotiebi velkého kapitalu

mayjitel firmy snaze udrzuje kontakt se svymi zaméstnanci a muaze také 1épe budovat
osobni vztahy se zdkazniky.

Nevyhody MSP
neschopnost ucastnit se podnikatelskych ¢innosti, ve kterych jsou zapotiebi velké
investice
velké naroky na vedouci pracovniky z diivodii ¢astych legislativnich zmén,

velkd zavislost na vCasnych platbach odbératele. V piipade, ze odbératelé vcas
neuhradi své zavazky, mize se firma dostat do platebni neschopnosti,

vétSinou maji horsi pozici pii zadavani statnich vetejnych soutézi,
jsou ¢asto ohroZovany velkymi korporacemi,

kvili financni naroc¢nosti nezaméstnavaji odborniky a védce, to také souvisi s
niz§im stupném technologického rozvoje,

firmy maji nizky podil na trhu,

nedostava se jim tolik poradenskych sluzeb a informaci jako velkym spolecnostem.

Rozdily v marketingu MSP

Zde je nutno fici, Ze v otazce uplatnéni marketingu v malych a stfednich podnicich se

vedou spory o jeho nutnosti. Rada lidi namita, Ze pokud ma firma kvalitni produkt a dobré

servisni a technické zdzemi, kupujici si k nému cestu najdou. Argumentuji také nazory, ze

mald a stfedni firma nepotiebuje oslovovat velké mnozstvi zdkaznikd z didvoda

nedostateénych vyrobnich kapacit a svého regionalniho zaméfeni. Toto tvrzeni je ovSem

dle mého nézoru aZ moc zobecnéno a nevystihuje situaci v MSP. Zaméteni vyroby,

charakter vyrobku a sluzeb se v jednotlivych firmach mize diametralné lisit, a nelze tak
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obecné prohlasit, co je potiebné a co ne. Zastdvam ndzor, ze marketing je uziteCny
Vv jakékoliv firmé, at’ ma 200 zaméstnancti nebo dva. Lisi se pouze prostiedky a techniky
jeho uplatiovani a mnozstvi penéz do né&j vlozenych. Za marketingovou komunikaci 1ze
povazovat velky pouta¢ u cesty, odkazujici na dfevozpracujici firmu, ale také do detailu
propracovanou a sofistikovanou strategii k osloveni a udrzeni zakazniku, za pouziti
modernich nastrojii marketingu, u specializované firmy, zabyvajici se vyrobou atypickych

motorovych soucastek.

2.4.1 Hlavni charakteristiky marketingu MSP

Pro marketing malych a stfednich firem je dulezita predevsim kvalita produktu, orientace
na zakazniky a budovéni vztaht s nimi. LiSi se hlavné lidskymi a finan¢nimi zdroji, které
maji firmy k dispozici na marketing a problémy, které v marketingu musi fesit. Obsah je
ovlivnén vnitinimi 1 vn&j$imi podminkami, ve kterych spolecnosti pisobi. D4 se tedy fici,
ze stejny problém, tykajici se marketingu, bude mit v riznych firmach odli$na feSeni. Tyto
rozdily je vSak mozno castecné zobecnit. Zpravidla se u MSP jednd o malé mnozstvi
produktl, ohraniené trhy a limitované zdroje. Mezi vyhody pro marketing patii zejména
uzsi kontakt se zdkazniky a zaméfeni se na n¢, velkd flexibilita a minimélni pocet

mezi¢lanka.

Situace v CR

Neexistence marketingovych a informacnich systémil je mnohymi vnimana jako nedostatek
MSP. Vétsina podnikl si teprve zac¢ind uvédomovat nutnost zavedeni marketingového
systému fizeni, jako pfedpokladu pro zvySeni konkurenceschopnosti. Marketingové
ginnosti jsou nejvice kritickymi faktory v rozvoji malé a stiedni firmy. Reditelé MSP
podcenuji vyznam marketingovych strategii a jejich rozpracovani. Vedouci téchto podnikii
az prili§ spoléhaji na regiondlni vazby a umisténi firmy. Proto povazuji tvorbu
marketingového informacniho systému za zbyteCnou a podcenuji provadéni
marketingového vyzkumu. V tomto ohledu hraje velkou roli vzdélanost a dovednost
manaZert malych a stfednich podniktl. Velkym meznikem pro MSP u nas byl vstup CR do
Evropské unie v roce 2004. Zde se oteviely moznosti priniku na nové trhy a v podminkach

evropské konkurence je jiz uplatiiovani marketingu nezbytnou soucasti firemni strategie.
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Také tuzemsti vyrobcei a poskytovatelé sluzeb by se méli obavat rostouci konkurence ze

strany evropskych firem a snazit se upevnit si svou stavajici pozici na trhu.
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3  VYUZITI INTERNETU V MARKETINGU

3.1 Vliv internetu

., Internet je celosvétova sit spojujici pocitace ruznych vlastnikii, kterd je decentralizovana
a odolna proti vypadku jedné nebo nékolika casti a kterd umoznuje prenos dat, pouzivani
emailu, prohlizeni hypertextovych dokumentit a dalsi sluzby. Internet nekontroluje Zadna

autorita, cely systéem byl vybudovan tak, aby se ridil sam. @

Nechci zde zdlouhavé zdlraziovat vliv zmén, které s sebou internet pfinesl a které mnozi
marketéti pfirovnavaji doslova k revoluci. Povazuji vSak za dulezité, zminit pro mé osobné
tu nejdialezitéj$i a nejpodstatnéjsi véc. S prichodem internetu dostaly podniky mocnou
zbran pro pifimé osloveni zdkaznikid. To, co bylo diive slozité tlaceno ptfes novinafe v
redakcich, je dnes mozno fici pfimo lidem na siti. Sd¢€leni, kterd se obchodnici snazili
mluvenou reklamou piedat lidem, dnes neslysi pouze zucastnéni posluchaci, ale stovky a
tisice horlivel, pfipojenych K internetu. Stalo se néco skvélého, kdyz bude nas piibéh

hodny opakovéni, lidé ho feknou za nés.

3.2 Srovnani internetu s tradié¢nimi médii

. Casopisy,
Faktor Televize Rozhlas ASOPISY Internet
noviny
Plsobnost média Regionalni Regionalni Regionalni Celosvétova
. ) One-to-one,

Smér komunikace | One-to-many One-to-many | One-to-many
One-to-many
Zvuk, video,

Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky .
text, obrazky
Nekdy

Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny
nevérohodny

Moznost

individualizace Ne Ne Ne Ano

obsahu
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Cena reklamy Vysoka Stiedni Stiedni Nizka
Kratkodobé
Kratkodobé, v atko v(_) " | Dlouhodobé, po | Dlouhodobé, po
. L, .. v okamziku L, L,
Piisobeni zpravy, okamziku o dobu prohlizeni | dobu prohlizeni
e vysilani, , e
reklamy vysilani, hradn stranky, webové stranky,
vyhradni
vyhradni, push pZSh ’ vyhradni, push | dopliikové, pull
Opctovné
zhlédnuti zpravy, Ne Ne Ano Ano
reklamy
Rychlost odez
y eI | Zpozdén Zpordeni | Zpordeni Okamzits
na reklamni sd€leni
Moznost métit
ucinnost Stfedni Nizka Nizka Velmi vysoka
reklamniho sdéleni

Tabulka 1: Srovnani internetu s tradi¢nimi médii

Je tfeba zdlraznit, ze pro tvorbu takovéto tabulky je tieba jednotlivd média dostate¢né
zobecnit. Silné zobecnéni, které je zde uplatnéno mé za néasledek mensi pfesnost. Pro dané
ucely vSak tabulka dostacuje. Vidime, Ze az na vyjimky internet porazi ostatni média témé&f
ve vSech kritériich. Internet je pro nés po informac¢ni, komunikaéni a reklamni strance stale
relativné mladym médiem a je tedy 1 zde co zlepSovat a dohanét. A také tomu tak je.
Oblibenost a pouzivani internetu organizacemi i jednotlivci stale roste. Pribézné vznikaji
nové techniky a druhy komunikace, které se objevuji spolecné s vylepSujicimi se
technologiemi. Plyne to pfedevsim z moznosti kombinace vSech 4 druht pfenosu — zvuku,
videa, textu a obrazku. Pres veSkeré vyhody uvedené v tabulce, ma Internet i své slabiny.
Mezi nejvetsi nevyhody patii obCasnd nediveéryhodnost sdéleni, respektive zdroje zpravy,
nizkd mira penetrace v Cesku a nizkd mira vydaji na reklamu u nas. Musim vsak
podotknout, Ze ve vSech téchto oblastech se situace zlepSuje. Kazdym rokem dramaticky
piibyva zkuSenéjSich uzivateld internetu a to zamezuje tomu, aby jim Skodlivy obsah

nékterych serverli ptisobil technické ¢i ekonomické ztraty. Lidé i starSich veékovych
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kategorii se zaCinaji o tento fenomén zajimat a zvySuji svoji pocitaCovou gramotnost.

V neposledni fad¢ také rostou vydaje na reklamu.

3.3 Marketing na internetu

Podle clanku agentury RobertNemec.com, uveiejnéném v roce 2005, tvofi internetovy
marketing v CR pét zakladnich &asti: Webdesign, Reklama na internetu, Optimalizace
pro vyhledavace, Placené odkazy ve vyhledavacich a Analyza navstévnosti webu. Zde
je dobfe vidét, jak dynamické toto odvétvi je. Za pét let dalsiho vyvoje tu mame spoustu
dalsich kategorii a rozdé€leni. Do marketingu (komunikace) na internetu fadime také
Podporu prodeje, Marketing na socialnich sitich, Pifimy marketing a velmi dulezité
Public Relations. Rozd¢leni se v literatufe ruzné lisi, zalezi na postojich kazdého
konkrétniho autora. Podle mého nézoru je mozné po uréitém zobecnéni fici, Ze internetovy
marketing = marketingova komunikace na internetu. (Napf. stranky je mozné brat spiSe
jako prostor, ktery sdm o sobé nemulze byt komunikaci. Mit vhodné prostiedi je vSak

zasadni podminkou ke komunikaci.

Tato prace je o moznostech vyuziti internetu v marketingové komunikaci a ja osobné vidim
vSechny tyto Casti, jako soucast této komunikace. Marketingové aktivity na webu se
navzajem prolinaji a dopliuji a rozdily mezi jednotlivymi pojmy se ¢astecné smazavaji. Je
dilezité vyuZivat moZnosti webu, jeho prostoru a néstrojii a najit pro kazdy produkt a firmu

to, co opravdu funguje.

3.4 Marketing na internetu pro B2B

Marketing pro firemni a koncové zakazniky se 1i§i. Z toho vypliva, Ze v prostredi B2B trhd,
budeme vyuzivat rozdilnych néstroji internetového marketingu. Na prvnim misté zde stoji
budovani vztahli a divéry. Je naprosto nezbytné, dodavat relevantni informace o firmé,
produktech a mit web bohaty na ekonomicky 1 technicky obsah. Informace musi uspokojit
Sirsi okruh Ctenart — ekonomy, manazery i techniky. K tomu je nutné prizpUsobit

optimalizaci pro vyhledavace a dalsi prvky marketingu a komunikace na internetu. V tomto
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odvétvi nejde o kvantitu, ale kvalitu. Firma si musi najit uzkou skupinu zajimajici se o jeji
problematiku a presvédcit ji o vyhodnosti své nabidky.

Své silné misto zde ma také znacka. Je nezbytné budovat v myslich zékazniki povédomi o
ni. Idedlni je skloubit online public relations s offline aktivitami jako jsou konference,
setkani predstaviteld firmy a zakazniki, vefejna vystoupeni. Duvéra se buduje pomalu, ale
ma dlouhodoby efekt. Mezi zakladni prostiedky pro ziskavani davéry ve fazi ziskavani
zékaznika fadime zejména kvalitni WWW stranky, optimalizaci pro vyhledavace, vyukové
materidly, ¢lanky, zpravy, ptipadové studie a vertikdlni odkazy. V ptipadé stavajicich
zakazniki muizeme vztahy budovat pomoci soukromych diskuzi a blogii a posilovanim

socialnich aspektt.

3.5 Marketingovy komunika¢ni mix pro internet

3.5.1 Public Relations

V online svété se marketing a PR velmi sblizuji. V klasickém pojeti jsou to dvé oddélené
oblasti, ale to neni pfipad webu. Zalezi na obsahu a na tom, jakou zpravu do svéta pies
internet vypustime. Jakym zplisobem ji spotiebitel najde, uz neni tak podstatné. Obsah je
to, co vyvolava akci. Aby bylo moZzné spravné PR strategii nastavit, je dileZité ignorovat

stard pravidla.
wStard pravidla PR
- Jediny zpusob jak ,, dostat néjaky inkoust* byl pres média.
- Spolecnosti komunikovaly s novindri prostiednictvim tiskovych zprav
- Nikdo kromé hrstky novinaru a redaktorii nevidel aktualni tiskovou zpravu.
- Spolecnosti musely mit podstatnou informaci, nez mohly napsat tiskovou zpravu.
- Pouziti profesni hantyrky bylo v poradku, protoze informovani novinari ji rozuméli.

- Nepredpokladalo se, ze poslete zpravu, aniz by obsahovala citace tietich stran, jako

zdkazniku, analytikit a expertu.

- Jedinou moznosti, jak se kupujici mohli dovédét o obsahu téchto zprav, byl pripad,

kdy o tom média napsala.
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- Jediny zpiisob, jak mérit efektivnost tiskovych zprav, byl pres reserse zakladané do
Sanonui, které pokazdé zaznamenavaly, kdyz se média uracila povsimnout si zpravy
spolecnosti.

- PR a marketing byly oddélené discipliny, vedené jinymi lidmi a odlisnymi cily,

. . ’ Vv ;oo . . (2
strategiemi, ale také méricimi a vyhodnocovacimi technikami.“®)

Nic z téchto pravidel jiz neplati. Web zménil pravidla a spole¢nosti by mély prehodnotit

své PR strategie, aby dostaly maximum z moznosti a napadi, které dovoluje web.

»Pokud jste mensi a méné slavni, ale mdte zajimavy pribéh k vypraveni, musite ho vypravet

sami. Nastesti je web skvelé misto, kde tak miizZete ucinit.“®

V této citaci je presné skryta mySlenka pro vyuziti internetu v marketingu a komunikaci
malych a stfednich podnikt. Firmy by mély pomoci marketingovych a PR strategii sdilet
své piibéhy ptimo na webu. Pokud takové pfibéhy nemaji, musi se snazit je vytvofit. Dle
mého nazoru je pro malé a stfedni podniky marketingovd komunikace ptes internet nejlepsi

moznou cestou, jak dosahnout zviditelnéni a Gspéchu.

Do néstroju online PR patfi zejména:

3.5.1.1 Vydavani novinek a zprav

Diive se zasilaly zpravy do redakci médii s tim, Ze budeme doufat, aby o nas napsali.
Takova fesSeni jsou dnes jiz piekonana. OvSem, média jsou stile dulezita, ale existuji
zpusoby, jak oslovit mnoho lidi pfimo. Mnoho PR profesionalti vSak nevédi jak na to a
maji strach z neznamého. Jsou zvykli na systém, kde nebyla jina moznost, neZ pouzivat
média jako mluvciho. Vydavani zprav je nejlepSim moZnym zplisobem, jak na sebe
upozornit, aniz by to muselo mit charakter reklamy. Firmy vydavanim novinek a zprav
zanechdvaji na webu stopy, které se pak projevi v lepSich pozicich ve vysledcich hledani a
také vys$Sim zdymem potenciondlnich zakaznikli. U malych a stfednich podnikil je tento
problém jesté znasoben nedostatkem zkuSenosti vedoucich pracovnikd. David Meerman

Scott popisuje pravidla pro vydavani online zprav takto:

- ,.Nevydavejte zpravy, pouze kdyz se déji velke véci, najdete si dobré ditvody vydavat
je porad
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Namisto zaméreni se na hrstku novindrii vytvorte zpravy, které apeluji primo na
vase zakazniky.

Piste zpravy, jejichz text je plny klicovych slov.

Do zpravy zaradte nabidky, které prinuti spotrebitele nejakym zpiisobem odpoveédet
na vasi zpravu.

Do zprav umistéte odkazy, abyste privedli potencialni zakazniky na vstupni stranky
vasi webové prezentace

Optimalizujte zpuisob dodani vydavanych zprav pro prohledavani a prohlizeni

Optimalizujte pro socialni média, aby byly vase zpravy témito komunitami
nalezeny. Jedna se napr. o RSS zdroje.

Pritahnéte lidi do prodejniho procesu prostiednictvim vydavani Zprdv.“(4)

Tato pravidla by mél znat kazdy dobry online vydavatel zprav at’ jiz v malé, ¢i velké firmé.

Neni nutné se jich striktné drzet, spise volit podle konkrétni situace.

3.5.1.2 Clinky

Cilem ¢&lankd je zvySovat popularitu stranek a ziskavat zakazniky. Clanek neni reklama, ale

pohled, ktery se zabyva problematikou nasi firmy a pfibuznymi tématy. V ¢lanku také

nesmime opomenout uvést odkaz na nas web. Vyhledavace jsou stale kvalitnéjsi a presnéjsi

a také zakaznici hledaji informace o tom, co a od koho kupuji na vice riznych mistech.

Psanim ¢lankd tak mtizeme zvysit atraktivitu webu a zéroven piilakat a ziskat zakazniky.

Zpravidla se u c¢lankl sleduji tyto cile — zlepSeni pozic ve vyhledavacich, ziskavani

zpétnych odkazl, psani komentati ke clanktim a ukladani ¢lankd do socialnich zalozek.

S pfihlédnutim k témto cilim, budou mit uspéch takové stranky, které maji:

Vhodné¢ zvolena kli¢ova slova v textu, odkazech a nadpisu.
Jsou publikovany na kvalitnich webech.
Jsou publikovany v odpovidajici kategorii.

Zpétné odkazy smétuji na stranku odpovidajici tématu.
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Z hlediska obsahu a ¢tenosti jsou nejoblibengjsimi ¢lanky typu:
- Jak nato.
- Aktudlni trendy v odvétvi.
- Prizkumy minéni.
- Sd¢lovani ptekvapivych informaci.
- Informace o novych technologiich.

- Kratké ptipadové studie.

Clanky je pak mozné umistovat na napf. tematicky piibuzné blogy, stranky jinych firem,
zdjmové portaly, zpravodajské servery atd. Dobry copywriter se pak musi v ¢lancich
vyvarovat zminek o ,,skvelé* technologii ¢i ,,nejlepsi firmé* a zaméfit se hlavné na obsah a
fakta. N&které portaly v Ceské republice nabizeji moznost umistovat &lanky zcela zdarma.
(Napt. www.tipblog.cz, www.prclanky.cz, www.ezinearticles.com.) To je relativné snadna

cesta k ziskani zpétnych odkaza.

3.5.1.3 Podcasting a vodcasting

wPodcasting je prenos digitalniho audio obsahu pres Internet do PC nebo mobilnich
zarizeni.<® Stejné tak se vyuziva slovo vodcasting, pokud jde o video obsah. Velky rozdil
mezi klasickym vysilanim televize a radia je v tom, Ze si uzivatel mize vybrat pfesné to, co
chce sledovat, kdy to chce sledovat a jak dlouho to chce sledovat. Neni zavisly na

vysilacim programu a vybira si pouze pro né¢j zajimave.

Stanice nenabizeji jenom moZnost samotného piehrani pofadu, ale ukazuji reklamu a lakaji

na svij web. (viz. piiloha 1).

Technicky kromé pomalého pfipojeni nejsou zaddna omezeni v pouziti podcastingu
(vodcastingu) a jeho vyuziti je hodné Siroké. Podcasting a vodcasting je soucast
internetového marketingu a je t€zké ptesné fici, zda spadd do odvétvi public relations ¢i
reklamy. Audio a video obsah je dobré umistit na firemni web také kvili stale

dokonalejSim vyhledavaclim, které¢ jiz s témito moznostmi pocitaji a zarazuji je do
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vysledkti vyhledavani. Video a audio také obohacuje web o kreativni prvky a stava se tak
zajimavym prostiedkem, pro vysvétleni nasi nabidky z jiného pohledu. Firma vSak nesmi
zapominat, ze pii pouziti téchto prvka moderniho internetového PR stale musi sledovat své
cile a dbat na technickou i kreativni uroven, zaroven s dodrzenim zasad SEO (Search

Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace.)

3.5.1.4 Virdlni marketing

Funguje na zakladé tzv. ,,lavinového efektu®, nebo efektu ,,snéhové koule“. Znamena to, ze
pokud je produkt hodnocen uzivateli pozitivn€, feknou to znamym a pratelam, a ti to zase
feknou dal a produkt se timto zptisobem velmi rychle rozsituje. I tady je nutno dodrzovat
pravidlo dulezitosti obsahu nad formou. Pokud toto nebude dodrZeno, muze se stat, ze
vysledny efekt velmi rychle zmizi. Produkt je klicovy, a pokud sdéleni toto pravidlo porusi,
veskeré Usili bylo vynaloZeno nadarmo. Pokud ziska navrch forma nad podstatou sdélent,
Sifime pouze samotnou reklamu jako takovou, nikoliv informace o produktu. Toto je i
velmi Castd chyba a nepochopeni tohoto druhu marketingu, protoze firmy chtéji byt velmi
Casto za kazdou cenu vtipné. Pfi zpracovani je nezbytné, aby firma méla kvalitni produkt

s ptidanou hodnotou, né¢im co bude vzbuzovat u lidi vasen, emoce a zajem.

3.5.1.5 RSS zdroje (Really Simple Syndication)

,Je jednoduchy format pro cteni zprav a clankii z ruznych zdrojii na Internetu. Znamena fto,
Ze nemusite stale chodit na web, abyste se dozvedéli, co je nového. Staci si nastavit
prislusny kanal do vasi ctecky (napriklad v prohlizeci Microsoft Internet Explorer, Mozilla
Firefox nebo jiném, pripadné v e-mailovém programu — Microsoft Outlook). Jakmile je
zverejnéna novad zprava nebo novy clanek, tak se zprava (clanek) nacte do vasi ctecky a
V prohlizeci nebo prijde na vas e-mail. Stale tak mate k dispozici nejnovéjsi zpravy, aniz
byste je museli hledat a prochazet prislusné WWW stranky, blogy, zpravodajské portaly a

e .. (6
jiné zdroje mformacz.“( )

Toto funguje také naopak, pokud vydame tiskovou zpravu, obsahujici fraze, které si nékdo
ulozil jako €ast upozornéni, pfijde mu pies RSS zdroj nebo e-mail odkaz na ndmi vydanou

Zpravu.
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3.5.2 Primy marketing

»Primym marketingem se nazyvaji cinnosti, kde je komunikace uskutecnovina skutecné
primo mezi dvema subjekty. Navic osloveny subjekt ma mozZnost okamZzité zpétné reakce
nebo interakce s tim, kdo jej oslovil. Nejvice vyuzivanou formou primého marketingu je

zasilani sdéleni prostiednictvim e-mailu, tj. e-mailing.«(”)

Do této formy internetového marketingu mizeme déle zatadit také telefonovani pies
internet, online chat a stdle castéji vyuzivané webové seminaie. Obliba piimého
marketingu na internetu stale roste, a to zejména diky vysoké ucinnosti, spojené s relativné

nizkymi naklady.

3.5.2.1 E-mailing

Pokud je spravné pochopena, mize se stat tato forma komunikace velmi zajimavou a
ucinnou. VyZzaduje vSak prekonani fady technickych a pravnich piekazek, spole¢né s
velkym marketingovym usilim. Mnozi e-mailing zatracuji, protoze je pro n¢ synonymem
ke slovu spam, coZ je nevyzddany e-mail reklamniho charakteru. Firmy si neuvédomuyji, Ze
rozesilanim spravné zpracovanych nabidek tém, ktefi k tomu dali souhlas, posiluji firemni
identitu a povédomi o znafce. Koncepce e-mailu mize byt rGzna a liSit se obsahem,
designem, strukturou, formou, Cetnosti. Mizeme pouze odpovidat klientim, vyuzivat
newsletter, nebo ptipravit kampané pro vybrané zakazniky. K nabidkam je mozné piilozit,

servisni informace, vyro¢ni zpravy, informace o objednavkach atd.

Newsletter

Jde 0 e-mail, ktery nesmi byt prodejniho ani reklamniho charakteru. Je pravidelné posilany
a jeho grafické zpracovani je neménné se stale stejnym umisténim prvkd a designem.
Cilem neni rychlé a kratké vyruSeni, spiSe pozvolné plisobeni na zakazniky. Velmi dilezity
je vybér témat, ktera budou v newsletteru publikovany. Témata museji pfedev§im zaujmout

a pfinést splnéni prfedem stanovenych cilii. Vhodn¢ zvolenymi tématy jsou naptiklad:

Piipadové studie, Reseni problému, Prizkumy, statistiky, zebiicky, Navody a tipy, jak na
to, Pomoc wuzivatelim, Souhrn zdroji a ¢lankti k danému tématu, Rozhovory
s profesionaly, Pozvanky na konference, semindfe a jiné akce, Zpétna vazba, Prizkumy

minéni.
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Permission e-mail (marketing)

Je moznost, poslat osobni sdé€leni lidem, ktefi o ném nejen vi, ale pfimo jej ocekavaji.
Komunikace je tedy dvousmérnd a hlavni aktivita vychdzi od zdkaznika. Zjistujeme
zakaznické preference a zaliby pomoci rozsahlého dotazniku, ktery zajistuje, ze klientim
budeme moci nabidnout odpovidajici sluzby. Vyhoda je tedy na obou stranach. Zakaznik

dostane presné ty informace, co potfebuje a firma zase diivérné pozna jeho pozadavky.

Specifika B2B e-mailingu

Tato prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci na internetu pro B2B firmu. Proto
povazuji za dualezité uvést zde urcita specifika e-mailingu v prostfedi B2B trhu, které se
vyznacuji men§im poctem zdkaznikd a vétSimi osobnimi vazbami mezi firmou a klienty.
Cilem zde, je ovlivnéni rozhodnuti a ziskavani informaci od zékazniki, nikoliv okamzity
nakup. Je dalezité dbat na Gpravu, obsah a Cas odeslani e-mailu. Oslovujeme profesiondly,
proto je vhodné volit umirnéngjsi styl a ptizplsobit se jejich jazyku, nepiehanét se sliby a

vychloubdnim. Frekvence posilani se oproti B2C trhiim doporucuje nizsi.

3.5.2.2 Webové semindie

Jsou seminafte, prezentace nebo konference, které se uskuteciiuji prostrednictvim webu.
Dochézi k pfimé interakci mezi dv€éma stranami, jde tedy o obousmérnou komunikaci.
Komunikace probiha pomoci hlasu, chatu, nebo video pfenosem, kdy ucastnikiim staci
béZny prohlize¢ a sluchatka s mikrofonem. MulZou zde byt uplatnény dalsi prvky, jak
naptiklad sdilend tabule, kam mohou ucastnici vkladat videa, obrazky a text. Tento zptlisob
ma velkou vyhodu zejména z ditvodu uSetieni ndkladl na ¢as a cestovani, coZ je pro malé a
sttedni podniky se zakazniky zcelého svéta velmi podstatné. Firmy mohou timto
zpusobem informovat své soucasné i potenciondlni klienty o svych vyrobcich, piedvést a

popsat vyrobni proces, informovat o novinkach apod.

3.5.2.3 VolP telefonie (Voice over Internet Protocol)

Znamena telefonovani pres internet, které se prudce rozsitilo s uvedenim produktu Skype,

ktery je dnes velmi popularni. Diive se telefonovani pomoci internetu vyuzivalo pro



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

usetfeni penéz, avSak dnes se uplatiiuje i v marketingu. Zejména v e-shopech mize VoIP

pomoci zdkaznikim pfi del§im rozhodovani o koupi produktu.

3.5.2.4 Online chat

Reseni vhodné zejména pro B2C trhy a ¢asto také vyuzivané v e-shopech. Pro moji praci se

mi vSak tento druh komunikace jevi jako nevhodny.

3.5.3 Podpora prodeje

Nechci zde rozepisovat v§echny moznosti podpory prodeje, které by bylo mozné u riiznych
firem nasadit. Pfedstavim jenom ty, které mi pfijdou dilezité pro firmu Yog s.r.o., kterou

jsem si vybral pro svou praci.

3.5.3.1 Rabat

Velmi Casty zpisob podpory prodeje v B2B. Podle dosazenych objemil odbératele se urcuje
srazka z ceny. V dlouhodobém hledisku se pak odbératel mize dostat do urcité cenové

kategorie.

3.5.3.2 Soutéie

V B2B oblasti nejde o vyhru urcitého produktu po zodpovézeni otazek a slosovani, ale o
déle trvajici proces. Typicke jsou soutéze o zadkaznika s nejvét§im obratem za dané obdobi,
o nejlepsiho distributora atd. Pokud je soutéz dobte ptipravena a klienti mezi sebou za¢nou

opravdu soutézit a bavi je to, mize podniku ziskat velké mnozstvi penéz.

3.5.3.3 Podil na ndakladech

»V zdjmu vyrobce je, aby jejich odbératelé prodavali co nejvice produkti. Proto casto
investuji znacné castky do propagace a reklamy, ktera vSak neprivadi zdkazniky k nim
samym, ale kjejich prodejcum. Typicky tak napriklad pivovary vybavuji restaurace,

vyrobci pracich praskii davaji obrovské sumy do reklam apod.“(s)
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3.5.3.4 Vérnostni program

Tento druh podpory prodeje pracuje se zdkazniky v dlouhodobém hledisku. Cilem je
pfimét zdkaznika k opakovanému, vicenasobnému ndkupu. Vérnostni programy umoziuji
diferencovany piistup k zakaznikim. Je na nich dobie vidét provazanost dalSich forem
marketingu na internetu, protoze jsou casto propojeny s posilanim e-maili. U nastaveni
veérnostniho programu je nutné postupovat obezietné a uvédomit si, ze zdkaznika chceme
odmenit za to, ze se k ndm vrati. Poskytnuti spousty slev nebo darka pfi prvnim nakupu tak
neni vhodné. Musime zékazniky rozd¢€lit podle jejich motivace, zjistit jejich nakupni
chovani a zvolit spravny zptsob odmény. Ten se muze u kazdé skupiny zékaznika lisit.
Dulezitym krokem je zjiSténi vnimani hodnoty programu. Lidé museji znat jasné vyhody

vérnostniho programu, jinak nebudou opakované nakupovat.

3.5.4 Reklama na internetu

Internetova reklama prosla a prochazi fadou nékdy az bouflivych zmén. Nékteti tuto formu
komunikace ¢aste¢né zavrhuji, ale je zde stdle n€kolik logickych divodi, pro¢ se do ni
pustit. Reklamu Ize ptesné zacilit, je velmi dobfe métitelna a pfitom stale relativné levna.
Plsobi nepftetrzité¢, 24 hodin denné, 7 dni v tydnu a umoziuje v nekterych piipadech
zpétnou vazbu. Existuje spousta forem reklamy a stovky moZnosti, kam ji umistit, a proto
je nutné velmi peclivé zvazovat, co je jejim cilem. Musime védét, kdo jsou nasi zdkaznici a
na jaky segment trhu se zaméifujeme. Nekteré zdroje uvadi jako formy reklamy také prvky
z piimého marketingu, PR apod. To, dokazuje, Ze se na internetu rtizné formy komunikace

dopliuji a rozdily mezi nimi se smazavaji.

3.5.4.1 PloSna reklama

Je povazovana za viibec prvni reklamu na internetu a patii sem reklamni prouzky, tlacitka a

vyskakovaci okna.
Reklamni prouzky (Bannery)

Dtive velmi ua¢inné. Dnes si vSak uzivatelé osvojili tzv. ,bannerovou slepotu®, coz
znamena, ze reklamu prakticky nevidi a ignoruji v§e, co jim reklamni sdéleni pfipomina. V
soucasné dobé& proti tomuto jevu tvirci reklamy bojuji pomoci interaktivnich bannert, nebo

se soustfedi na jiné formy propagace. Mezi nejcastéjsi druhy patii Full Banner - 468 X 60,
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Half Banner - 234 x 60, Square Button - 125 x 125, Button 1 - 120 x 90, Skyscraper - 120 x
600 a Rectangle - 180 x 150.

3.5.4.2 Zapisy do katalogi

Pomoci zapist do katalogti lidé nachézeji firmy a jejich produkty a také se timto zptisobem
daji ziskavat zpétné odkazy. Dnes uz neni registrace do vSech moznych katalogh tak
ucinna, jako tomu bylo dfive. Linky z katalogti jsou vyznamné tehdy, pokud je katalog pro
uzivatele skute¢né vyznamny a poskytuje kvalitni informace. Dobré a uzitecné katalogy
spravuji vétsinou lidé a ne roboti. Casto byva zapis do katalog zdarma a podléha schvaleni
a editaci administratora. V Ceské republice pak tuto sluzbu nejvyznamnéji poskytuje
katalog Seznamu — Firmy.cz. Oproti vyhledava¢lim je objem vyhledavani v katalozich
obecné mensi, presto existuji katalogy, do kterych je dobré se zapsat. Dosti vyznamné
mohou byt katalogy v oblasti B2B trhi. Napft. pro anglicky mluvici zédkazniky se nabizi
Yahoo! Directory (http://dir.yahoo.com). Dalsim vyznamnym katalogem je také
Business.com (www.business.com), Jayde (www.jayde.com), ale také pro rusky mluvici
klienty Rambler (www.rambler.ru). Pokud se chce firma registrovat do vyhledavaci, musi
navrhovat jen opravdu kvalitni stranky, aby uspé¢la. Dulezit4 je také spravné zvolena sekce,

jazyk a spravnd tematicka a regionalni oblast.

Oborové portaly

V kazdé zemi se najdou stranky, které se vénuji konkrétnimu oboru podnikani, proto se
doporuéuje zapis spise do oborovych portaldi, nez do obecnych katalogti. Casto je zde
mozné informovat o novinkach, psat ¢lanky, nebo dokonce nabizet produkty. ,,V néekterych
zemich jsou oborové katalogy natolik popularni, Ze je naprosto nezbytné vyvijet v tomto
smeru znacnou aktivitu. Takovym trhem je napr. Rusko a potazmo cely tzv. rusky

internet.<®

3.5.4.3 Prednostni vypisy

Jsou zalozeny na vyhledavani jak ve smyslu klicovych slov, tak prochazeni katalogem, az

ke konkrétnim informacim ¢i firmé. Tuto sluZzbu poskytuji naptiklad oborové a odborné
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portaly, srovnavace cen (Zbozi.cz, Heureka.cz) a katalogy (centrum.cz, Firmy.cz). Zalezi

jenom na tom, zda je firma ochotna za reklamu a ptednostni vypis zaplatit.

3.5.4.4 Kontextova reklama

Je takova reklama, ktera se zobrazi pouze v kontextu s obsahem webové stranky. Velmi
dilezitou roli hraji spravné zvolend klicova slova. Pravé na nich zdlezi, na jakych
strankach, u jakych témat se reklama zobrazi. Mnohdy je kontextova reklama nespravné
oznacovana za PPC reklamu, to je vSak omyl. Kontextova reklama je systém, podle kterého
se reklama pfitazuje k obsahu, oproti tomu PPC znamena model platby za reklamu. Tento
zpusob reklamy muize mit mnoho podob, od slov zvyraznénych v textu az po bannery a
videoreklamu. Zalezi vS8ak na konkrétnich reklamnich systémech, jaké formy reklamy ndm
dovoli vlozit. Mezi Ceské reklamni systémy patii napi. adFOX, eTarget, Sklik, a také
bbkontext. Ty nabizeji pouze textovou reklamu. Naproti tomu reklamni systém Google
AdWords, ktery je mezinarodni, umoziuje pouziti jak textové reklamy, tak videoreklamy a

banner.

3.5.45 PPC reklama — marketing v PPC systémech

Jak jsem uvedl vyse, PPC je model platby za reklamu, kdy platime za klik (pay-per-click).
V marketingu na internetu je tento systém povazovan za opravdu silny reklamni nastroj,
pomoci néhoz zle velmi ucinné oslovovat vybrané cilové skupiny. Nikdy dfive nebylo
mozné platit jen za skutecné osloveného cloveéka, nebo pfimo zdkaznika. K uc€innosti této
reklamy pfispiva relativné nizka cena ale také to, Ze jeji zobrazeni je svazano s danym
klicovym slovem, coZ umoziiuje dat lidem hledajicim na internetu velmi piesné a spravné
odpovédi. Zobrazeni této reklamy funguje dvéma zplisoby. Jestlize uzivatel napiSe vyraz
do pole vyhledavace, ten mu poskytne piirozené vysledky, ale také reklamu. V takovém
piipad€ se jednd o reklamu ve vyhleddvacich sitich. Pokud si prohlizi stranky rtiznych
webl,, miZze mu byt zobrazena reklama s danou tématikou. Tuto reklamu nazyvame
kontextovou, nebo reklamou na obsahovych sitich. KdyZz uzivatel klikne na reklamu, teprve
pak se odecte poplatek, samotné zobrazeni zadavatele nic nestoji. Plati se tedy pouze za
navstévnika a ne za kazdého, kdo reklamu uvidi, uslySi nebo si ji piecte. K velkym
vyhoddm PPC systému patii také diikladna kontrola, moznost zmény kampané a snadné

vyhodnoceni pfinosi. V Ceské republice jsou nejrozSifengjSimi systémy pro praci
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s reklamou na internetu Seznam Sklik, ETARGET a AdFox. Ve svété pak dominuji
Google AdWords, Microsoft adCenter a Yahoo! Search Marketing.

3.6 Cile marketingové komunikace na Internetu

Komunikace na internetu ma Siroké ptisobeni a miize si tedy stanovovat mnoZzstvi riiznych

cili. MizZeme je vSak rozdélit podle sméru komunikace:

a) Cile ve sméru k zakaznikovi — informovat, udrzovat vztah, ovliviiovat a pfimét

k akci.

b) Cile ve sméru od zakaznikd - informace vztahujici se k nakupu, informace o

zakaznikovi a informace o spokojenosti, pottebach, pozadavcich.

3.7 Marketing na socialnich sitich

Neni v moznostech moji prace, vénovat se podrobné¢ marketingu na socidlnich sitich. O
této problematice jsou napsany celé knihy. Chtél bych zde pouze nastinit jejich moznosti a
funkce, protoZe se jejich vyuziti stale vice rozsifuje a v mnoha piipadech zde marketing
opravdu funguje. Spoustu lidi tato rozsahla problematika odrazuje a vyzaduje mnohem
dikladnéjsi a delsi pripravu.

Socialni sité jsou online komunity, na kterych je obsah vytvaren (spoluvytvaren) a sdilen
uzivateli, a kterd se neustale méni s tim, jak se méni jejich funkce nebo napln. V socidlnich
sitich je komunita (skupina) zdkladem marketingu a komunikace je zde obousmérna.
Smyslem zde je ziskavat dobré jméno, budovat povédomi o firmé a snaZit se zjistit, jaké
produkty by 1épe vyhovovaly zakaznikim. Také v oblasti B2B spolecnosti pochopily, Ze
ma smysl o socidlni sit€ se zajimat. Nemusi na nich byt ani pifehnané aktivni, avSak je

dulezité najit si prostor pro prezentaci a umét ho vyuzit.

Rozd¢leni socidlnich médii podle marketingové taktiky: Socialni sit¢ (Facebook, MySpace,

LinkedIn) Diskusni fora, Blogy, videoblogy, Wikis (Vikipedia, Google Knol), Sdilena

multimédia (Flickr, YouTube), Virtualni svéty (Second Life, The Sims).
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3.8 Tvorba a optimalizace WWW stranek

O tomto tématu plati presné to samé jako o ptfedchozim. Je to velmi rozsahléd problematika
a ani kniha by snad svym obsahem nevystacila na jeji popis. I kdyZz jsem v piedchozich
kapitolach zarazoval vSechny ¢innosti na internetu jako mozné ndstroje marketingové
komunikace, budu se WWW prezentacim a jejich optimalizaci vénovat v teoretické Casti
spiSe okrajové. Na spoustu Cinnosti z této kapitoly existuji také pomocné a analytické
nastroje, které praci znan¢ usnadnuji. Né&které znich budou pomocnymi nastroji
Vv praktické ¢asti.

Marketing na internetu je mozné charakterizovat jako soubor cinnosti, avSak jejich
nedilnou soucasti stale zastavaji WWW stranky. Podoba dnesniho webu je jind nez pred
par lety a vyvoj vtomto sméru jde kazdym dnem kuptedu, pifesto vSak existuje par

zakladnich pravidel a doporuceni pro spravny web.

3.8.1 Odlis se nebo zemri

Aby stranky dosahly tspéchu, musi plnit sviij ucel. Marketing je o uspokojovani potieb
zdkaznikd a to plati 1 na internetu a vzdy platit bude. Pokud uspokojujeme zdkazniky,
pfinasi ndm to zisk a dobré jméno. Proto mu musime nabidnout néco vyjimeéného, néco co
nabizime jenom my. Musime navStévnikim dat impuls a fict jim, pro¢ se naSim

zékaznikem stat. Obecné lze zformulovat nékolik zasad GspéSnych stranek:

Stranky musi mit pro navstévnika néjaky prospéch.

Tento prospéch musi byt t€Zko napodobitelny pro konkurenci.

Prospéch musi z navstévnika udélat zakazniky.

Pro kazdého zakaznika musi byt prospéch jedinecny.

Je vSak chybou myslet si, ze to, co uspélo u konkurence, pomtze i nam. Firma si naopak
musi nastavit odliSnou strategii od své konkurence a najit si sviij vlastni jedinecny prodejni
argument. Mnohdy sta¢i mit stranky, na kterych se navstévnik dobie orientuje a najde vse

potiebné, nékdy zalezi na doprovodnych sluzbach a jindy je dulezita cena atd.
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3.8.2 Pristupnost

Pristupné stranky jsou vytvofeny tak, aby je mohli pouzivat i lidé se zdravotnim
postizenim. V Ceské republice se zakonna nafizeni tykaji pouze webt vefejné spravy, tzn.
mésta a obce, ministerstva a dal$i. OvSem spoleCensky zodpovédna firma by méla mit
pristupny web i1 bez zdkonné povinnosti. I toto je totiz soucasti kvalitniho a profesionalniho

marketingu.

3.8.3 Pouzitelnost

Pouzitelnost 1ze chapat spiSe marketingové, nez technicky, i kdyz se v ni vyskytuji i
technickd pravidla. Jde o pfizpisobeni webu ucelu a uzivatelim, pro ktery je vytvofen.
Spadé zde naptiklad snadna orientace, moznosti vyhledavani, spravné pouziti pisma a
barev, uvedeni vSech potfebnych kontakti, volba spravného URL, ovéteni divéryhodnosti

stranek apod.

3.8.4 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Search Engine Optimization je disciplina, ktera se snazi udrzet webové stranky na prednich
mistech ve vysledcich vyhledavani. Vyhledava¢ zde plni roli prostfednika mezi firmou a
zékaznikem. Jde zde pfedevSim o obsah, ktery nesmi navstévnika odradit. Cely proces se
musi neustdle monitorovat a zlepSovat, vyplati se délat véci peclivé. Pro uspésny SEO
marketing jsou velmi dilezité klicova slova a prichozi linky. Kli¢ova slova ukazuji
vyhledavaciim, jaky maji stranky obsah. Pfichozi linky pak ukazuji na dileZitost stranek. Je

nutné délat oboje v souladu.
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4 SPOLECNOST YOG S.R.O.

Firma YOG s.r.o0. vznikla v roce 1999. Zalozil ji ing. Pavel Semrad. Po mésici posilil firmu
Petr Thaisz a za rok jako odborny externi poradce pan Ladislav Ondracek. Zpocatku firma
pusobila jako obchodni spole¢nost se zamétenim na obchodovani se susenymi mléénymi

komoditami.

Sanci vidél management firmy ve vstupu Ceské republiky do EU v roce 2004, a tak po
dvou letech ptsobeni zacali zkoumat potieby na zahrani¢nich trzich. Vedouci pracovnici
navstivili prestizni veletrh SIAL v Patizi, ktery patii mezi nejvétsi svétové potravinaiské
vystavy. Dale pak dalsi piedni veletrh ANUGA, ktery se kona v Kolin¢ nad Rynem. Zde

oslovovali firmy vyrabgjici ¢okolady a ¢okoladové vyrobky s nabidkou surovin.

Prvnim produktem, ktery firma skutecné vyrabéla, byl jogurtovy prasek pro firmu Nestle
Czech republic. Druhym produktem firmy YOG s.r.0. bylo suSené podmasli, které
dodavala do firmy Unilever Vv Nelahozevsi u Kralup, kde se pouzivalo pro vyrobu
rostlinnych margarinii — (Krém Bonjour, nebo maslova Rama). V ptipad¢ obou vyrobkii

bohuzel v prib¢hu tii let firma neustéla pozici vyrobce bez vlastniho vyrobniho zévodu.

V soucasné dobé ma firma k dispozici svou vlastni vyrobni linku na suseni mléka a
pronajala si areal byvalé mlékarny v Bojkovicich kde po celkové rekonstrukci v hodnoté
cca 6 mil. korun a schvaleni statni veterinarni zpravou vyrabi a ma pridéleno evropské Cislo
CZ 72850080 ES. V Ceské republice je nékolik susaren mléka, ale pouze tato vyrabi
valcovou technologii. V Evropé¢ je celkem pét firem, které pouzivaji valcovou technologii
suseni k suseni mléka. V budoucnu by se méla ptistavét dalsi vyrobni hala s dal$imi dvéma
suSicimi linkami, na kterych se bude zkouSet suSeni smetany a smési pro dalsi vyuZiti

V potravinaftstvi. [16]

4.1 Predstaveni webu spole¢nosti

Ze stranek spolecnosti, které se nachazi na adrese: http://www.yog.cz/ je na prvni pohled
jasné, ze firma ud¢lala spoustu chyb (viz. pfiloha 2). Tento web ma s nejvetsi
pravdépodobnosti na svédomi amatérsky programator. Pokud to firma mysli s internetem a
ziskdvanim zakaznikl pfes néj vazn€, musi zcela zmenit svij piistup k této problematice,
urcit si strategii komunikace na internetu a zacit délat véci dikladnéji. Dobra zprava je, ze

je to opravdu mozné. Firma dosud téméi vibec nevyuzivala moznosti marketingové


http://www.yog.cz/
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komunikace ani v bézném komunika¢nim mixu, coz muize byt také brano jako vyhoda.
Zafiname s Cistym Stitem a nemusime nic ménit a upravovat. Tato prace nema za cil
nastavit komplexni komunikacni kampan pro tuto firmu, ale spiSe poukazat na chyby,
kterych se dopustila, navrhnout jejich feSeni a predstavit vybrané prostiedky marketingové

komunikace na internetu, které by mély soucasnou situaci zlepsit.
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5 POPIS AANALYZA WEBU

5.1 Metodologie

Kritéria hodnocent:

1. Nazev domény - zda je doména jednoduse vyhledatelna a koresponduje se
zaméfenim prezentace.

2. Grafika a design stranek — v této kapitole zhodnotim napt. vybér barev, pisma,
logotyp, slogan a grafické pozadi.

3. Pouzitelnost a struktura — pocet polozek v menu, moznosti volby jazykl, vhodnost
umisténi informaci.

4. Informacni hodnota pro uZzivatele - zda jsou na strance dostupné vSechny potiebné
informace spojené s ucelem prezentace. Koncepce stranky vzhledem k cilové
skuping.

5. Pristupnost — pfistupnost webu vSem uZivatelim bez rozdilu.

6. Marketingova komunikace na webu — jaké prostfedky spole¢nost vyuziva, navrhy
a doporuceni na zlepSeni komunikace

7. Pozice ve vyhledavadich (SEO) - na kolikatém misté se zobrazuje odkaz ve
vyhledévacich.
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5.1.1 Nazev domény

Firma Yog s.r.o. pouziva doménu http://www.yog.cz. Na domén¢ zavisi do zna¢né miry
navstévnost stranek, a proto je dulezité vybrat si spravné. V dnesni dob¢ je to ale hodné
tézké, protoze spousta dobrych domén je jiz obsazena. Bohuzel tady ud¢€lala spole¢nost
podle mého nazoru podstatnou chybu. V soucasné dobé nema zadné tuzemské zakazniky a
jeji prodejni snahy se soustfed’uji na Evropskou Unii a jiné okolni staty. Také jeji stranky
jsou kompletné v anglickém jazyce, a proto by méla byt nejvhodnéjsi doména prvniho fadu
COM, piipadné¢ EU. Doménu prvniho fadu CZ je nejlepsi pouzit Cist¢ pro firmu
s tuzemskymi klienty. Naopak pokud jsou odbératelé i dodavatelé ze zahranici, jako tomu
je v tomto ptipad¢, je na misté zvolit koncovku COM nebo EU. Tim se zna¢né posili také

moznosti vyhledavani v zahrani¢nich katalozich jako Google, Yahoo! a dalsi.

Doménou druhého fadu je www.yog coz je dobfe zapamatovatelny, kratky, jednoduchy
nazev, korespondujici se jménem firmy. Nejlepsi variantou domény by tedy byl nazev

Www.yog.com, piipadné eu. OvSem tyto moznosti jsou jiz obsazeny jinymi.
Doporuceni

Pokud chce firma uspét na zahrani¢nich katalozich, musi zménit doménu prvniho fadu
nejlépe na COM, piitom vSak zachovat co nejjednodussi a nejkrat$i doménu druhého fadu.
Tu v8ak musi pozménit. Jako schiidné se mi jevi varianty: http://www.e-yog.com a
http://lyog-producer.com. Prvni varianta je kratsi, pouze s pfidanym pismenem E a
pomlckou. Tento ndzev je lehce zapamatovatelny a také pismeno E se ¢asto pouziva jako
symbol elektronické komunikace nebo popiipadé e-shopu. Druha varianta se mozna zprvu
jevi jako malo srozumitelnd. K jejimu pochopeni je nutné ptedstavit slogan spolecnosti
YOG s.r.0. — Producer of milk powders (vyrobce suSeného mléka). (Vybér sloganu bude
vysvétlen v kapitole pouzitelnost). U této domény vychazim z myslenky, Ze pokud bude jiz
vV nazvu uvedeno slovo ze sloganu, mohlo by to zvysit Sance, dostat se vys ve vysledcich
vyhledavani. Nekteti 1idé mohou hledat pifimo v katalogu fraze jako ,,producer of milk*
nebo ,,powders milk producer a vhodnym spojenim kli¢ovych slov a nazvu domény je

také mozné zajistit, aby pfisli na web prave nasi firmy.


http://www.yog.cz/
http://www.yog/
http://www.yog.com/
http://www.e-yog.com/
http://yog-producer.com/
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5.1.2 Grafika a design stranek
FIREMNI BARVY

Jak mizeme vidét na obrazku nize, spoleCnost si pro svlij web vybrala jako korporatni
barvu modrou, respektive jeji odstiny. Pokud se podivame blize na symboliku a vyznam
této barvy, uvadi se, Zze modréa barva je barvou sebevyjadieni. Je vyborné ji pouZzivat pfi
komunikaci a sd€lovani. Uvoliiuje mysl, podporuje srdce a rozum. Symbolizuje povinnost,
piinasi uspech pii jednani s urady. Protoze podporuje komunikaci, je podle mého nazoru
tato barva na web vhodna. Tuto zakladni barvu dopliiuje barva bila. Ta symbolizuje Cistotu,
perfekcionalizmus a touhu po dokonalosti bez jakychkoli kompromisi. Bila mi ptijde jako
idealni barva, vzhledem k charakteru produktu, ktery je velmi specificky a musi spliiovat
pfisnd hygienicka nafizeni. Celkova koncepce webu co se tyce grafiky, je vSak velmi
rozpolcend, pusobi roztiisténym dojmem se spoustou rusivych elementd, které odvadéji

pozornost navstévnika. A to je Spatng!

YOG

Product
Specification

Contact

Established in year 2000, Yog s.r.o. is czech campany meanufacturing
roller-dried milk powders. Products are exported to chocolate producers

rainly to the EU countries. Production capacity is 6 mil. tons/ year

Factory registration no. CZ 72850080 ES

Office: Yog s.x.o0. Kolisté 21, 602 00 Bxno, Czech Republic i

Obr. 1 - Uvodni strana webu spoleénosti YOG s.r.o.
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FIREMNI LOGO

Obr. 2 — Logo spolecnosti YOG s.r.0.

Logo je umisténo v levém hornim rohu webu. To je pozicné spravée. Jiz na prvni pohled je
vSak patrna rozpolcenost ramu i pisemného formatu. VE&fim, ze to byl zamér tvirce, ale
nemyslim, ze by tim firma méla zaujmout. SpiSe naopak. Takovyto styl vyvolava pocit
chaosu, neorganizovanosti a zbyte¢n¢ na sebe stahuje pozornost. Firma nesmi zapomenout,
ze logo ji reprezentuje a piedstavuje tém, ktefi ji neznaji, nebo ji teprve poznavaji. Opravdu
chce budit takovyto dojem? Logo musi korespondovat s cilovou skupinou. Tu piedstavuji
firmy zabyvajici se zpracovanim velmi kvalitni suroviny, odbornici v dané oblasti. Podle

toho musi logo vypadat.
Doporuceni

Navrh na zménu loga.

Obr. 3 —Navrh loga

I kdyZz nejsem profesionalni grafik, pokusil jsem se navrhnout logo spolec¢nosti. Ma
poslouzit spiSe jako vzor, jehoz prvky marketingové zdivodnim. Ram a jeho vypln
obsahuji firemni barvy, které by logo mélo reprezentovat. Samotny ram je bez okéazalych
dekoraci, umyslem je asociovat pfesnost a ucelenost. Pismo je motiv nazyvany Calibri.
Slouzi také jako zakladni text v programu Microsoft Word 2007. Je dobfe citelné, hezky

zpracované s ¢astecné zakulacenymi tvary, coz navozuje dojem modernosti, snahy rozvijet
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technologie a divat se smérem dopfedu. Pro firemni pouziti by bylo vhodné Sahnout

k podobnému, ale ne tak rozsifenému stylu.
FIREMNI SLOGAN

Slogan spolecnosti, uvedeny na strankach zni: Producer of milk powders roller dried,
coz v piekladu znamena zfejmé: Vyrobce suseného mléka valcovou metodou ¢i Vyrobce
valcem susen¢ho mléka. To ovSem spolecnost nevystihuje tak, jak by mélo. V soucasné
dob¢ firma vyrabi i jiné druhy surovin, napiiklad susené podmasli a také se snazi pfijit na
moznosti suseni dal§ich produktii. Zminka o technologii vyroby si zaslouzi samostatnou
poloZzku v menu, aby se o ni navstévnici dozvédéli co nejvice. Samotna fraze ,,valcové
suSené nikomu moc netfekne. Je dilezité, vysvétlit pro¢ je tato metoda pouzivana, v ¢em

je jeji vyhoda, ale 1 nedostatek a co vSe je mozné takovymto zpisobem vyrabeét.
Doporuceni

Slogan se mi nejevi jako Upln€ Spatny, doporucil bych vSak jeho upravu na variantu:
Producer of dried milk products (Vyrobce susenych mléénych produktt). Kdyz
navstévnik webu uvidi tento slogan, je mu jasné, kam se dostal a ¢im se firma zabyva. Az
jeho nasledujici krok by mél vést k tomu, jaké ze to druhy produktii spole¢nost vyrabi a

jakou pouziva technologii.
UMISTENI SLOGANU

Dalsi véci, z mého pohledu velmi neStastnou je umisténi sloganu, ktery je vyveden v bilé
barvé na svétle modrém pozadi pod logem na Gvodni strané. PfiCemZ ten samy slogan je

vhodné umistén vedle loga velkym viditelnym pismem a idedlné zaplituje volny prostor na

n v

horni strané¢ stranky, tak jak je to mozné vidét na obrazku 7.

YOG

Obr. 4 — Umisténi loga
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Je jasné patrné, Ze slogan pod logem je téméf necitelny. Pti otevieni nekteré ze zalozek

v menu vsak velky slogan vedle loga mizi a zstava pouze maly.
Doporuceni

Vzhledem Kk tomu, ze maly slogan pod logem ma velmi vyhodnou pozici, mél by zustat
zachovan na vSech zalozkach, vyjma uvodni strany, kde muze byt pouze velky slogan vedle
loga. V takovém ptipadé by muselo dojit ke zméné barvy pozadi nebo sloganu tak, aby byl
jasné¢ a zfeteln¢ Citelny. Jednu z moznosti jak to provést jsem pfipravil na obrazku 8. Jedna

se pouze o nastin mozné varianty, kterou by musel nalezité zpracovat grafik.

Producer of dried milk products

Obr. 5 — Navrh umisténi sloganu

MOTIV POZADI

| v tomto pfipad¢ podle mého ndzoru firma grafikou pozadi pfili§ odpoutdva navstévnika
webu od obsahu. Obsah je to, co lidé na strankach hledaji a od néj se odviji jejich veskeré
dalsi reakce. Takovéto pozadi je vhodné spiSe do omalovanky neZ na webovou stranku.

Plisobi zmatené a nepiehledné. I zde plati pravidlo, Ze méné znamena nékdy vice.
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ﬂ'ﬁa

Obr. 6 — Pozadi webu YOG s.r.o.
Doporuceni

Odstranit z pozadi kravy, které pusobi jako pést na oko, nebo hodné zredukovat jejich
pocet. Snazit se pouzit spise vice odstinti modré, které se budou vzajemné prolinat tak, aby
nevyruSily navstévniky, ale plsobily ucelenym, piijjemnym dojmem. Je také vhodné do

pozadi ¢astecné zapracovat bilou, ktera je jednou ze dvou korporatnich barev.

PISMO

Podle mého ndzoru si firma vybrala styl pisma dobfe. Budi dojem piesnosti a technické
zpusobilosti, coz koresponduje s vyrobkem a zaméfenim firmy, protoze v tomto odvétvi se
nejvice hodnoti kvalita produktu. I zdanlivé takovou malickosti, jako je vybér pisma, lze
dotvaret v myslich navstévnikli pozitivni povédomi, a proto musi dopliovat celkovou

komunikacni strategii na webu.

Full Cresm Milk Powder - 26% Fat - Roller Dried
is kosher certified by OK kosher certificatio.

Obr. 7 — Ukazka pisma
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Doporuceni

Nékteti moznéd budou mit problém s Citelnosti pisma. Proto bych navrhoval zvétsit pismo o

jeden velikostni bod nebo pouzivat standardni font Times New Roman velikosti 12.

5.1.3 Struktura a pouZitelnost

ZALOZKY V MENU

Product
Specification

Contact

Obr. 8 — Zalozky v menu

Hlavni navigace je umisténa vertikalné v levém sloupci. Najdeme zde pouze 3 zalozky a to

je opravdu malo.

V zalozce Product si mizeme piecist o suSeném mlécném prasku, ktery spole¢nost vyrabi.
Velmi zbéZné je vzpomenuta certifikace Kosher a jsou popsany zplisoby baleni vcetné
fotografii.

v

Dal$i v menu nasleduje Spefification, kde se dozvime podrobnéjsi informace o produktu,

jako jsou hygienické normy, min. trvanlivost atd.

Posledni zlistava polozka Contact ve které jsou uvedeny informace na vedouci pracovniky

podniku, spole¢né s mapou a kontaktnim formularem.
Doporuceni
Je zteymé, Ze doporuceni se bude tykat piidani dalSich polozek do vertikalniho menu.

Ze vseho nejdiive a prvni by méla byt zalozka About us. Jedna se samoziejme o popis
historie firmy, jak vznikla, kym byla zaloZena a za jakym ucelem. Jaka je situace nyni (zde
je dobré zdlraznit obdrzeni certifikace KoSer, kterd je jednou z nejzndméjSich a
nejduveéryhodnéjsich znacek kvality.) Navrhuji popsat také firemni vizi a cile, které si firma

musi stanovit.
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Jako dalsi polozku jsem zatfadil Technology pifipadn¢ Roller Dried Technology. Na
soucasnych strankach firmy neni ani zminka o tom, co Ze to technologie valcového suSeni
vlastné je. Navstévnik tedy vlastné viibec netusi, jakym zptisobem vyroba probiha. Tato
zalozka by obsahovala popis co je tato technologie, jaké jsou jeji pfednosti, jaka je kvalita
vyroby a jaké jsou zpusoby pouziti takto upravené suroviny. Toto jsou zakladni informace,

které zajimaji kazdého, kdo ma zajem s firmou spolupracovat.

Jako tfeti v poradi nasleduje zalozka Products. Zde se jedna o popis vSech vyrabénych
produktl a to i téch, které firma v soucasnosti nevyrabi, ale ma s nimi zkusSenosti a dokaze
je na prani zdkaznika vyrobit. Navrhuji také pouZzit informace ze soucasné zalozky
Specification a zatadit je do popisu produkti zde. VSe samoziejmé¢ musi dopliovat

fotografie v odpovidajici kvalité.

Dalsi polozkou, diky které by firma mohla ziskat dobrou povést a ,pfinejmensim*
zaujmout navstévniky, je Information portal, jehoz vyznam a obsah bude podrobnéji

vysvétlen v dalSich kapitolach.

Posledni v menu ziistava Contact us. Zde by mély byt uvedeny vSechny dilezité kontakty
na vedeni spole¢nosti, ale naptiklad i na technologa vyroby. Telefonni ¢islo a e-mailova
adresa je dnes jiz standard, proto doporucuji pouzit navic Skype spojeni, ptipadné Icq.
Ziejmé téchto dvou komunikacénich technologii nikdo vyuzivat nebude, ale to viibec
nevadi. Dulezité je, ze v piipadé zajmu je na to firma pfipravena. Mapa na Googlu je velice

uzite¢na véc, ktera by méla zustat, stejné tak jako kontaktni formulat.

Dale bych rad navrhnul uZite¢nou pomucku pii orientaci, na jaké zalozce se prave €lovek
nachazi, a to je pouze jednoduché zvyraznéni, napt. podsviceni pozadi v piipadé€, Ze na

zalozku klikneme.
JAZYK

V soucasné dobé pouziva firma YOG s.r.o. na svych strankach anglicky jazyk, bez
moznosti zmény. Je dobré pii této ptilezitosti zopakovat, ze firma méa pouze zahranic¢ni
klienty. Ke dnesnimu dni vyvazi své produkty do Svédska, Italie, Némecka, Belgie,

Holandska, Anglie a Polska. Pro tyto trhy je angli¢tina spravnou volbou.
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Doporuceni

I ptes vSechny zminéné okolnosti, postrdddm moznost pfepnuti do Cestiny. I kdyz firma
zatim s tuzemskym trhem nepocita, je dobré myslet dopfedu. Nehledé na to, ze pokud
zaradi klicova slova 1 v Cesting, ¢eské vyhleddvace budou web s nejvétsi pravdépodobnosti
zobrazovat na lepSich pozicich ve vyhledavani. Pfeci jenom se jedna o ceskou firmu a
¢eStina by méla byt zdkladem. Uleh¢i to samoziejmé také komunikaci s ufady nebo

moznymi obchodnimi partnery z Ceské republiky.

Na zvézeni je moznost pfidani dalSich evropskych jazyka jako napf. Ital§tiny a Némciny.

To ovSem zaleZi také na periodicité¢ dodavek a jejich objemu.

FOTOGRAFIE

Obr. 9 — Foto baleni

Fotografie zptsobu baleni jsou jediné, které na webu spolecnosti nalezneme a o jejich
uhlednosti Ize dost pochybovat. Pokud na stranky cokoliv umist'uji, prezentuji to, co chci,

aby navstévniky zaujalo. Nejsem si jist, zda zrovna takovéto fotografie potencionalni
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klienty nadchnou. Vétim, Ze takto vypadaji realna baleni, ktera se z firmy expeduji a neni

to nic, za co by se musela stydét, ale na web takové fotografie nepatfi.
Doporuceni

Prvnim doporuc¢enim je upravit fotografie baleni. Prvni na obrazku zleva, tzv. Big bag
baleni plisobi na originalni fotografii hodn¢ nevzhledné. Je tfeba vylepsit tvary a potidit
ideédln¢ hezkou fotografii. To samé plati pro druhy druh baleni, kdy se vyrobek skladuje do
25kg pytlta. Druhou dileZitou véci je absence loga na kazdém druhu baleni. Je to dost
podstatny detail, kterym si navstévnik spojuje vyrobek se znackou. Proto doporucuji aspoii
pro potieby webu na vzorovée focené baleni umistit logo spolecnosti.

Poslednim neduhem, co se tyce fotografii, jiz neni jejich kvalita, ale spiSe absence
jakychkoli dalsich. Clovék si 1épe udéla o vécech predstavu, pokud text dopliiuji fotografie.

Proto je dilezité umistit na web naptiklad foto skladti, vyrobnich prostor, vyrobni linky,

ustrojeni personalu atd.

UMISTENI INFORMACI

milk and milk product ves

800 kgs big bags with external PE cover
or 25kgs paper bags with polyiner

Obr. 10 — Umisténi nadpist

Velmi se mi nelibi zplsob nadpisi v zalozce Specification, které jsou posunuty hodné
doprava, takZe si ¢lovék musi pfecist prvni nadpis na pravé strané€ stranky, aby se pozdéji
mohl vratit k samotnému textu. Toto feSeni je opravdu hloupé a uzivatelsky velmi
nepohodIné. Navic jsou nadpisy dost neSikovné oddéleny prerusovanou linkou, takze neni

poznat, zda patii k textu nad linkou, nebo pod ni.
Doporuceni

Posunout nadpisy k levému okraji a zrusit linku pod nimi. Poté se uzivatel v informacich

vyznd, a nebude mit problémy s orientaci.
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1WA

Product

YOG

Specification

Contact

Established in yesr 2000, Yog s.r.o. is czech conpany renufacturing
roller-dried milk powders. Products are exported to chocolate producers
wainly to the EU countries. Production capacity is 6 mil. tons/ year

Factory registration no. CZ 72850080 ES

Office: Yog s.x.o. Kolisté 21, 602 00 Bino, Czech Republic
Factory: Yog s.r.o. Nadrazni 455, 687 71 Bojkovice, Czech Republic |

|

v———‘———'—-’-

Obr. 11 — Informace na Gvodni strang

U spodni strany obrazku 13. je mozné vidét factory registration a adresy podniku hned na
uvodni strané. Tyto informace zde nemaji co délat. Mozna to neni az tak dulezité, ale

zbyte¢n¢ zabiraji misto pro jiny vhodnéjsi text, ktery by se mohl na hlavni strané objevit.
Doporuceni

Pfesunout factory registration do zalozky About us a adresy uvadét jenom v zalozce

Contact. Je zbytecné, aby byly uvedeny na webu dvakrat.

TLACITKO HOME A BACK

V dnes$ni dob€ modernich a rychle se rozvijejicich technologii je ¢as to, co si uzivatel stale
vice Setii. To plati i v prostfedi internetu a webovych prezentaci. Proto je dobré poskytnout
mu moznosti, jak se €0 nejrychleji piesouvat zjednotlivych stranek jinam. Kladné

hodnotim moZnost vratit se na vodni stranu pomoci kliknuti na logo spolecnosti.
Doporuceni

Pouzivat na kazdé strance ve vsech urovnich (s vyjimkou uvodni strany) tlacitka Back a
Home, které by byly umistény na konci kazdé strany. Tlacitko Back umisténé vlevo a
Home vpravo. Toto feSeni uleh¢i navstévnikiim orientaci a pohyb na webu a pfispéje tak

k vét§imu uzivatelskému komfortu.
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5.1.4 Informacni hodnota pro uzivatele

Tato kapitola popisuje, zda jsou na webu spole¢nosti dostupné vSechny pottebné informace
tykajici se ucelu prezentace. Vybral jsem si pouze par podstatnych témat, o které se bude
podle mého nazoru navstévnik webu zajimat a které nejsou dostateCnym zpisobem

rozvedeny a vysvétleny.

CERTIFIKACE

oo Oy
Q"R IR T

2\ @ )3

Obr. 12 — Certifikace Kosher Obr. 13 — Certifikace Kosher

Vzdy, kdyz firma ziska néjaky certifikat, obdrzi licenci, dostane ocenéni, je to ten nejlepsi
divod ke komunikaci a zvetejnéni. Z technického hlediska neexistuje lepsi reklamy. A
proto mé zardzi, ze toto firma Yog s.r.o. nedava dostate¢né najevo. Pii prochézeni stranek

konkurence jsem na drZzitele stejné certifikace nenarazil.
Doporuceni

Uvést jedno z uvedenych log na obrdzcich 14 a 15 hned na Gvodni stranu webové
prezentace spole¢nosti, s tim, ze pokud na néj zdjemce klikne, oteviou se oficialni stranky
Kosher certifikace. Pro anglickou verzi samoziejm¢ stranky v anglickém jazyce a pro
ceskou v cestiné. Dale doporucuji popsat, co certifikace znamena a jaké jsou jeji specifika
v zalozce About us. Vzdy se vyplati tyto véci pfipominat. U zalozky s popisem vyrobkt

neni nutné rozepisovat se o certifikaci, spiSe je vhodné umistit napt. k ndzvu produktu jeji

malé logo - '@ To nauci navstévniky jesté vice spojovat vyrobky s touto znackou kvality.
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CHYBEJICI POPIS OSTATNICH PRODUKTU

V soucasné dob¢ nabizi spolecnost na svych strankach pouze jeden produkt a tim je suSeny
mlécny prasek. K tomuto produktu je dolozeno mnozstvi technickych informaci, takze
zajemce najde, co potiebuje. OvSem toto neni jediny vyrobek, ktery ma firma moznost

vyrabét.
Doporuceni

Uvést a popsat vSechny dosud vyrdbéné produkty a jejich technické a hygienické
specifikace. Na vyrobni lince v souCasnosti spole¢nost vyrabi napiiklad také suSené
podmasli. Déle je vhodna k suSeni krmnych smési atd. Doporucuji uvést v nabidce vSechny
mozné varianty produktd, které je vyrobni linka schopna zpracovat. To rozsituje portfolio

sluZeb a tim padem zvysuje potencionalni zékaznickou zakladnu.

POPIS TECHNOLOGIE VYROBY

Na trzich s potravinami byva vyrobni technologie a jeji kvalita jednim z hlavnich a
nedozvime viibec nic. Slogan ndm sice fika, Ze se firma zabyva valcovym suSenim mléka a
Vv popisu produktu je valcova vyroba vzpomenuta, ale to je vSe. Co to vlastné je, jak vyroba

probiha a jakeé jsou s ni spojeny benefity uz se bohuzel nedozvime.
Doporuceni

Jednotlivé c¢asti doporueni mohou byt uvedeny jako podkapitoly v poloZce menu

Technology

- Popis, co je metoda valcové suSené¢ho mléka. Jaké jsou dalsi druhy suSeni. Jakym
zpusobem vyroba probiha, popsat princip a postup az k finalnimu produktu. Popis

je mozné dolozit fotografiemi, obrazky atd.

- Pfinosy. V €em je vyrobni proces odlisSny a lepsi nez jiné. V soucasné dob¢ se pro
vyrobu susenych mlécnych produktii vyuzivaji dvé techniky, starSi valcové susena
metoda a novejsi metoda za pouziti sprejovani. I ptes stafi vyrobniho procesu, ma
valcové suSeni urc¢ité vyhody. Tyto vlastnosti pak vyraznym zplisobem ovliviiuji
chut’ produktd, které jsou z valcové suseného mléka vyrabény, a proto mu davaji

néktefi vyrobci ¢okolad a cukrovinek i dnes prednost.
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- Kvalita. Zde by firma méla zdaraznit, Ze postupné zvySovani kvality vyrobku je
klicem k jejimu uspéchu, a v zajmu tohoto cile se snazi neustale zlepSovat vyrobni
postupy, zajisStovat zdravotni nezdvadnost a konzistentnost produktu. Je vhodné
pouzivat tvrzeni typu: ,,SnaZime se naSim zakaznikim dodat takovy produkt,

ktery splituje, nebo prekonava jejich ofekavani.*

- Pouzitelnost. V této Casti se zajemce dozvi pro jaké vyrobky je surovina vhodna a
jaké piinosy oproti konkurenci reprezentuje. Valcem suSené mléko je naptiklad
nejvhodnéjsi pro vyrobu kvalitnich cokolad, protoze obsahuje velké mnozstvi tzv.
volného tuku, které je oproti ostatnim technologiim o poznédni vyssi. Toto jsou

urcité zajimavé informace, které jsou pro klienty velmi dilezité.

INFORMACE V KONTAKTECH

Na prvni pohled je zde vSe spravné. Jsou uvedeny adresy kancelafe firmy i vyrobniho
podniku. Dale také telefonni ¢isla na predstavitele firmy a jejich e-mailové adresy.

Najdeme zde také mapu na Googlu.
Doporuceni

Jedinou, ale za to podstatnou véci, co zde zle vytknout je absence popisu funkci u
jednotlivych osob. Jak mlze zajemce o informace zjistit, komu ma napsat nebo zavolat?
PoZadavky jsou rtizné, nékdo chce informaci o moznosti dopravy, nékdo ro¢ni produkei a
jiny zase podrobnosti o vyrabénych produktech. Jak tedy poznat kdo je spolumajitel firmy,
kdo feditel vyrobniho podniku a kdo technolog? Jednoduse, sta¢i pfidat k jednotlivym

jméntim jejich funkce ve firmé.

CHYBI AUTORSKA PRAVA

Na kazdé webové strance by mély byt umistény autorskd prava. Ty obsahuji znacku
,,Copyright®, rok, nazev spolecnosti a tvirce stranek, popiipadé jeho webovou adresu. Toto

u webu spolec¢nosti YOG s.r.0. chybi.
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Doporuceni

Doplnit na web autorska prava. Je to faktor, ktery posiluje divéryhodnost stranek a to je

pro firmu a jeji webovou prezentaci dilezité.

5.1.5 Ptistupnost

Pro firemni stranky byva pfistupnost konkurencni vyhodou, ze zédkona vSak dodrzovani
pravidel pfistupnosti stanoveno nemaji. Navstévnost dobie ptistupného webu je vSak urcité
vys§i. Piistupnost webovych stranek spolecnosti YOG s.r.o. jsem hodnotil pomoci
validatoru Cyntia Says, ktery je dostupny z adresy: http://www.sovavsiti.cz/cynthia.html.
Testovani bylo provedeno pomoci mezindrodni normy W3C WCAG 1.0

(http://www.w3.0rg/ TR/IWCAG10/). V ramci potieb pro tuto praci jsem omezil vypis

v

kritérii pouze na nejnutnéj$i informace, které zahrnuje nastaveni priority 1.

HODNOCENI:

1.1 Poskytnuti textové varianty pro vSechny netextové prvky. To zahrnuje obrazky,
grafické prezentace textu, obrazky map, animace, programové objekty, ramy, skripty,

obrazky pouzité v odrazkach, graficke tlacitka, zvuky, zvukové a video stopy a video.
Vysledek: YES — splituje stanovené podminky.
1.2 Poskytnuti nadstandardnich textovych odkazl pro kazdou aktivni oblast serveru.
Vysledek: N/A — Nebyly nalezeny zadné souvisejici prvky v dokumentu.
5.1 Urceni zahlavi fadka a sloupct pro tabulky.
Vysledek: N/A — Nebyly nalezeny zadné souvisejici prvky v dokumentu.

5.2 Pro tabulky dat, které maji dvé nebo vice logickych tGrovni rad nebo bunék v zahlavi,

pouzij znaceni ke spojeni datovych bunék a bunék zahlavi.
Vysledek: N/A — nebyly nalezeny zadné souvisejici prvky v dokumentu.
12.1 Nadpis kazdého snimku, pro usnadnéni identifikace a navigace snimku.

Vysledek: N/A — nebyly nalezeny zadné souvisejici prvky v dokumentu.


http://www.sovavsiti.cz/cynthia.html
http://www.w3.org/TR/WCAG10/
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1.4b Pro jakoukoliv multimedialni prezentaci (napf. film nebo animace) synchronizujte

odpovidajici alternativy S prezentaci (napf. titulky, zvukova stopa).

Vysledek: N/A — nebyly nalezeny zadné souvisejici prvky v dokumentu.

11.4 Varianta A. Zkontrolovat voditko textové verze uvnitt dokumentu.
Vysledek: N/V — nebylo vybrano pro ovéfeni.

11.4 Varianta B. Zkontrolovat celkovou textovou verzi odkazu uvnitt dokumentu.
Vysledek: N/V — nebylo vybrano pro ovéfeni.

11.4 Varianta C. Zkontrolovat odkaz ptistupnosti, jeho dostupnost v dokumentu

Vysledek: N/V — nebylo vybrano pro ovéieni.

Z testovani pfistupnosti vyplyva zejména to, Ze je web Spatné naprogramovéan a fada
dulezitych informaci pro hodnoceni nebyla nalezena. Kladné hodnoceno bylo pouze jedno
kritérium.

Doporuceni

Myslim, Ze je zbytecné a ndkladné upravovat v této podobé¢ stranky spole¢nosti YOG s.r.0.
tak, aby odpovidaly pravidlim piistupnosti podle stanovenych norem. SpiSe doporucuji
udélat web kompletné novy a do toho jiz tyto pravidla zapracovat. To se mi jevi jako

nejjednodussi a nejlepsi varianta.

5.1.6 Marketingova komunikace na internetu spole¢nosti YOG s.r.o.

V této kapitole se zaméefim na vSechny slozky marketingové komunikace na internetu
spolecnosti YOG s.r.o. Stru¢né charakterizuji soucasnou situaci, nastinim mozZné varianty,
kterymi by se firma mohla ubirat a navrhnu doporuceni na zlepSeni situace. Je tfeba fici, Ze
marketingova komunikace na webu by méla kracet ruku v ruce s klasickym marketingovym
mixem. U této spolecnosti vSak marketingovou komunikaci a fizeni téméf nepouzivaji, a
proto se o né¢ moje prace nemlze opirat. Za souCasné¢ho stavu nelze témét k zadné ze

soucasti komunika¢niho mixu fici vice nez par stru¢nych vét.
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5.1.6.1 Reklama

Neni v moznostech malych podnikl, jako je tento, aby se poustély do klasickych
reklamnich prostiedki a investovaly do nich velké ¢astky. I kdyby toto firma praktikovala,
stejné to s nejvetsi pravdépodobnosti nepovede k dosazeni cilt. Publikum pro klasické
reklamni prostiedky v televizi, radiu a tisku je masové, tudiz pro potieby spolecnosti
nezajimavé. Je tfeba nalézt uzkou skupinu lidi, kterd se vyzna v potravinaiské vyrob¢ a

zpracovava mlécnych produkty.

Podle slov feditele vyrobniho zavodu spolecnosti, pana Petra Thaisze, je reklamou pro
firmu vlastni kvalita suroviny a to vzhledem k tomu, Ze produkty nejsou vyrabény pro
maloobchod, ale pro dal$i zpravovani. Samoziejmé nelze pochybovat, Ze produkt a jeho
internetu je dobrou moznosti, jak dat ostatnim na védomi, Ze pravé tato spolec¢nost vysoce

kvalitni surovinu nabizi.
Doporuceni
REGISTRACE DO KATALOGU

Zapisem do katalogl firma urcité prispéje ke svému zviditelnéni. V tomto nazoru mé
utvrzuje 1 fakt, Ze podobnych vyrobct jako je YOG s.r.0. neni mnoho. Kdyz firma dosdhne
toho, aby byla v katalogu zobrazena na piednich pozicich, ma téméf jistou navstévu.
Samoziejme navstéva je pouze prvnim krokem. Tim druhym je udrZeni pozornosti pomoci
kvalitniho obsahu. OvSem k tomuto prvnimu kroku dobie poslouzi také registrace do

katalogd.

Z Ceskych katalogii je nejpodstatnéjsi a nejznaméjsi katalog Seznamu — Firmy.cz. Zde by
se méla firma urcité zaregistrovat. I kdyz zatim Cesky trh ignoruje, je dobré byt pfipraveni
na moznost vyrabét i do tuzemska. Firma se do katalogu Firmy.cz neregistrovala, pfesto se
Vv ném zobrazi. OvSem na 81 misté! Hlavnim divod, pro¢ tomu tak je, vidim v absenci
ceské verze stranek. Web je pouze v angli¢tiné a vyhledavaci roboti tak zobrazuji firmu az
na zadnich a zapomenutych pozicich. Jedinou Sanci, jak je mozné uspét, je byt na prvni
strané, nejlépe vSak v prvni desitce odkazi. Toho dosdhneme piedevSim kvalitné
zpracovanymi strankami (které v soucasné dob€ firma nemd) a vhodnou volbou slov a
frazi, které katalogy v jednotlivych kategoriich vyhledavaji. DalSi moznosti je zaplatit si

v tomto katalogu pfednostni vypis. Tato alternativa funguje jak na zaklad¢ vyhledavani ve
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smyslu kli¢ovych slov, tak v prochazeni katalogem za tucelem hledani informaci nebo
firem. To vSe ma vSak hlavni podminku, a to ¢eskou verzi webu firmy. Déale muize
spole¢nost vyuzit sluzeb Evropské databanky (www.nabidka.net, www.poptavka.net), kde

se nachazi mnozstvi zajimavych inzeratl a kde miize sama inzerovat.

Mezi dal$i katalogy, kde by se firma meéla registrovat, patii Yahoo! Directory
(http://dir.yahoo.com), Business.com (www.business.com) a Jayde (www.jayde.com).
Prvné jmenovany je nezbytny pro anglicky mluvici zakazniky. Pokud firma zvazuje oslovit
rusky trh, je namisté zapsat se do B2B katalogu pro rusky mluvici zékazniky Rambler

(www.rambler.ru).

ZAPIS DO OBOROVYCH PORTALU

Vyznamnym v této oblasti je napt. Cesky portal AXIS4 (dostupny z http://www.axis4.info).
Jedna se o oborovy katalog, ktery je také v anglictin€, coZ zvySuje Sance na nalezeni také
zahrani¢nimi  zajemci. Mezi dal§i oborové portaly patii napiiklad Kilikni.cz
(http://www.klikni.idnes.cz), Najisto.cz (http://www.najisto.centrum.cz) a Firmy-

sluzby.cz (http://firmy-sluzby.cz).

Vyznamnym pro firmu YOG sr.o. by mohl byt AdresaF exportéru
(http://exporters.czechtrade.cz/cs/katalog-firem/). Jde o jedine¢ny katalog, jehoz
navstévnici jsou v 75% ze zahranici. Jednéd se tedy o piesné zacileni na evropsky trh.
Zapisem do tohoto adresafe ziskava firma velké vyhody. Diky moderni optimalizaci
stranek je na internetu vice vidét a zapisem ziskdva moznost rychle a levné rozsifit svij

web az o 13! evropskych jazykti. To uz jsou benefity, které stoji za zvazeni.

Ze svétovych B2B portali a internetovych trzist jsem pro firmu vybral jako vhodné
kandidaty na registraci katalogy TOBOC (http://www.toboc.com), Trade Coast

(http://www.tradecoast.com/) a Business Portals.com (http://www.businessportals.com/).

VYUZITI KONTEXTOVE REKLAMY

Pro firmu YOG s.r.o. vidim jako posledni mozny zptsob internetové reklamy vyuziti
kontextové reklamy. Kontextova reklama méa mnoho podob, od zvyraznéni textu az po

bannery a videoreklamu. Pro potfeby firmy je dle mého nazoru nejvhodnégjsi klasicky


http://www.nabidka.net/
http://www.poptavka.net/
http://www.jayde.com/
http://www.rambler.ru/
http://www.axis4.info/
http://www.klikni.idnes.cz/
http://www.najisto.centrum.cz/
http://www.toboc.com/
http://www.tradecoast.com/
http://www.businessportals.com/
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zvyraznény text. U tohoto druhu reklamy ne nejdilezitéjsi spravné zvolit klicova slova.
Tim dosahneme zobrazovani reklamy u témat, které jsou spojené s pfedmétem podnikani.

Nyni bych se rad zaméfil pravé na doporuceni klicovych slov pro kontextovou reklamu.
Klic¢ova slova:

Nejprve je nutné uvédomit si, kdo jsou nasi zakaznici. Stanovit jejich charakteristiky a
urcit slova a fraze, podle kterych se snazi vyhledavat. Je dilezité znat také konkurencni
firmy a weby, na kterych se potencionalni zakaznici zdrzuji. Zékazniky firmy jsou
pfedevSim vyrobci kvalitnich cokolad, vyrobci smési pro kvalitni zmrzlinové krémy a

vyrobci cukrovinek.

Vzdy musi vycet klicovych slov obsahovat obecna i konkrétni slova. U vypisu klicovych
slov, jsem zhruba postupoval od obecnéjSich ke konkrétnim sloviim a frazim. Ptresné&jsi
fraze nejsou tak konkurenceschopné jako obecna slova, ale umoznuji vyuzit takzvany Long

tail, neboli ,,dlouhy ocas®.

1. Sus$ené mléc¢né produkty/dried milk products

2. SusSené mléko/milk powder/dry milk

3. Vyrobce suseného mléka/Milk powder manufactures

4. SuSené podmasli/powder buttermilk

5. SuSené mléko pro ¢okoladu/ milk powder for chocolate

6. SuSené plnotucné mléko/ Whole milk powder

7. Kaosher certifikované susené mléko/Kosher certified milk powder
8. Valcové susené mléko/roller dried milk powder

9. SuSené mléko s volnym tukem/free fat milk powder

10. Yog vyrobce suseného mléka/ Yog producer of milk powder

Takto zvolend kliCova slova a fraze zajisti navsStévnost stranek. Reklama se bude
zobrazovat na dana klicova slova a v kontextu s obsahem, kde se objevi. To pomutze presné
oslovit cilovou skupinu Firmy. Slova jsou uvedena zvlast pro ¢eskou i anglickou verzi

webu.
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Zpusob platby za reklamu

Jednoznaén€ doporucuji firme vyuzit tzv. PPC systému, coz znamena platbu za kliknuti na
odkaz, sméfujici na ur¢ené stranky. Tento zpusob platby, spojeny s kontextovou reklamou,
se jevi jako velmi silnd zbran pro osloveni zdkaznikli. Nastaveni kontextové reklamy a
zpusobu platby mtizeme realizovat ve vice systémech, které jsou k tomuto ucelu urceny a
praci velmi zjednodusSuji. Dle mého nazoru spolecnosti YOG s.r.o. nejvice vyhovuje
nastavit kampan v nejrozsifenéj$im reklamnim systému na svété — Google Adwords. Zde
Ize nastavit limity denni utraty pro kampan i maximalni cenu za proklik. Inzeraty se budou
zobrazovat nejen ve vysledcich na Googlu, ale 1 na dalSich vyhledavacich (Alexa, ask.com
atd.). Orientace zde je velmi jednoducha a srozumitelna, se spoustou nastaveni. Proto je
jednoduché sledovat a vyhodnocovat uspésnost kampané. Systém také nabizi pomoci

nastroje Google Keyword Tool moznost navrhu klicovych slov.

- jakub-vanek@seznam.cz | O | Oznameni (1) | Napovéda | Odhlasit se
Gougle AdWO[ dS Cislo zakaznika:469-789-0129

Domovska stranka ENTTICE Moznosti  Vytvaieni piehledii v Fakturace ~  Muj icet ~

Vita vas program AdWords. Dalsi informace

= = = @ Kacts
Vytvoite prvni kampari 5/ Casté dotazy
o Kde se budou reklamy zobrazovat?
o Kolik sluzba AdWords stoji?

Zaciname o Jak vybrat rozpocet?
i o Jak Ize zvolit maximalni CPC?
1. Ziolte rozpocet o Jak Ize vybrat klicova slova?
o Jak Ize napsat cileny text reklamy?
@ 2. Vytvoite reklamy Prohledat népovédu Vyhledat
3. Vyberte kligova slova, ktera propoji vage reklamy s potencialnimi Privodce pro zagateniky
Q zakazniky

Would you like extra help?

[“]Receive personalized ideas and special offers to help me improve my
advertising performance.

[“] Receive AdWords newsletters with best practices and offers to evaluate
new AdWords products.

@ 4. Zadejte fakturacni Odaje.

aktivacni poplatek

Pro zkusené inzerenty

Obr. 14 — Prosttedi Google AdWords

5.1.6.2 Public Relations

Nejenom samotny web poméaha budovat dobré jméno znacky a povédomi o firm¢. Existuje
zde spousta dalSich aktivit, které stejn¢ jako reklama rozSifuji mozZnosti, jak se o nas
zékaznici mohou dozveédét. Velky piinos je také v oblasti vyhleddvani, protoze pomoci PR

aktivit na internetu zvySujeme snadnou vyhledatelnost naseho webu. Souc€asnd situace je
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stejné jako u ostatnich marketingovych aktivit firmy YOG s.r.o. dosti bidna. Kromé
informaci na webu, které navic nejsou kompletni a promyslené, firma neprovadi zadné
dalsi PR aktivity. Pravé tady vidim nejvétsi Sanci spolecnosti zviditelnit se. Management
firmy by si mél uvédomit, Ze internetové PR je jednou z nejlepSich a nejmin nakladnych
variant, jak komunikovat zejména se zakazniky, ale i s ostatnimi skupinami. Zvetejnéni
¢lanku, zpravy nebo svého nazoru na rtiznou problematiku na webu, portalu nebo blogu nic
nestoji a mnohdy piinasi velmi dobré vysledky. Obecné plati, Ze pokud tuto filozofii firma
pochopi a vyuzije spravnych prostfedkil PR, znacné se zviditelni. Je tfeba nachazet ptib¢hy
hodné opakovani, a pokud do této snahy zatahneme nase obchodni partnery a nechame je,
aby spoluvytvaieli obsah stranek, podileli se na hodnoceni vyrobkd, spolu s ndmi se snazili

zlepsit produkty tak, aby jim co nejvice vyhovovaly, vyhrali jsme.
Doporuceni

Po prostudovani stranek konkurenénich firem na ¢eském trhu jsem dospél k zavéru, ze PR
V tomto odvétvi nevyuziva v dostateéné miie zadny ze sledovanych vyrobcu. Weby jsou
graficky zajimavé feSené, struktura je povétSinou také dobra, ale feci reklamnich a
kreativnich agentur, které prezentace zpracovavaly, jak firmy zviditelni a dostanou je
navrchol jsou mnohdy velmi neopodstatnéné. Budu se jiz po nckolikaté opakovat, kdyz
feknu, ze obsah je to, co tvoii dobry web a pfilakd navstévniky a souasnd situace u
konkurence firmé YOG s.r.o. do zna¢né miry pomaha. MliZe byt totiZ prvni, kdo se v tomto

odvétvi komunikace za¢ne rozvijet a postavi na ném svoji konkurenéni vyhodu.

V kapitole o struktufe a pouZitelnosti jsem u doporuc¢enych zalozek uvedl také ty s ndzvem

Information portal a Technology, kterym bych se chtél nyni vénovat.

U zédlozky TECHNOLOGY jsem jiZ popsal, co by méla obsahovat. Nyni bych se chtél
zamg¢fit spiSe na odivodnéni tohoto nadvrhu. U konkurenc¢nich spole€nosti vénuji spoustu
prostoru popisu suroviny a vétam o kvalité a pfizptisobeni se pozadavkiim zakazniki atd.
To sice miize byt pravda, ale kdyz navstévnik ptijde na web takovéto spolenosti, ma par
zakladnich cili. Jednim z nich je zjistit, jakou technologii vyroby firma pouZzivé a zda je
vhodna pravé pro néj. A tady vSechny firmy bez vyjimky prohraly na celé care. U zadné
nenajdeme ani zminku o procesu vyroby. Tak zasadni argument a nikde ani krati¢ky ¢lanek

o tom, pro¢ prave ten konkrétni druh vyrobniho procesu uspokoji potteby klientt. Zakladni
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informace uvedené v zalozce Technology by poté doplnovaly dalsi podrobnosti v druhé

zalozce, nazvané INFORMATION PORTAL.

INFORMATION PORTAL

Zde by se podle mého navrhu soustfedily veSkeré PR aktivity, uskute¢fiované na webu
spoleCnosti. Néco podobného u zadné z konkurencnich firem nenajdeme, a to je
samoziejm¢ dobie. Co tedy do informac¢niho portalu umistit? Jednoduse feceno vse, na co

si vzpomeneme a co ma cenu fici ostatnim.

Zakladni véci jsou vyrocni zpravy. Ty podéavaji informace o vykonanych ¢innostech a
hospodareni spolecnosti za urcité obdobi. Vyro¢ni zprava informuje také o profilu firmy,
strategickych zdmeérech, jsou zde uvedeny kontaktni tidaje atd. Vyro¢ni zpravy jsou dobrym
zpuisobem jak zacit vztahy s vefejnosti. Jsou sice pon€kud delsi nez ¢lanky a zpravy, ale
popisujeme zde pouze skuteCnosti a neni tieba nic vymyslet. Davaji navstévnikovy také

dobry prehled o stavu firmy.

Jako velice zajimavym a kreativni prvkem se zde jevi vyuziti vodcastingu. Je to skvéla
moznost, jak vysvétlit vyrobni postup z jiného thlu. Navrhuji firmé vytvofit kratké video,
které popisuje vyrobni proces od dodani mléka az po expedici produktu k zédkaznikovi a
umistit ho na web. Timto zptisobem si navstévnik doplni informace, které¢ si na webu
ptecetl o novy rozmeér a dostane tak jesté redln¢jsi predstavu o fungovani celé spolecnosti.
Ptiklad vodcastingu je dobrym zpisobem, jak ukézat, ze ani spole¢nosti na téchto seriozné
vnimanych trzich se nemusi bat novych prostfedkli pro osloveni svych klientl. Staci tyto
moznosti vyuzit spravné ve svij prospéch. Video by se muselo samoziejmé peclive
pfipravit, aby byl vznikly obraz pro firmu co nejpozitivngj$i. Dbat se musi hlavné na
dodrzovani vSech norem a predpisi. Otviraji se zde také dal$i moznosti jak propagovat

napt. certifikace vyrobkt (uvedeni loga certifikace v klipu).

Vydavani zprav a ¢lanki

Zde se jiz firma musi zamyslet, co bude publikovat a najit vhodné piib&éhy. Zpravy musi
byt psany pro kupujici! Je dobré sestavit si prehled o tom, co potiebuji kupujici védét a tyto
poznatky implementovat do vydavani zprav tak, abychom je oslovovali pfimo. Neni dobré

Cekat na velké zpravy, ale psat o vSem co firma déld. Uvadim par tipi:
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1. Firma ziskala vyrobni linku tak, Ze koupila vyfazenou nefunk¢ni susicku na mléko a
pozdé&ji i odparku Kk zahustovani mléka. Technicky stav zafizeni byl zalostny a bylo
nutné celou susici linku repasovat a nékteré dily vyrobit zcela nové v nerezovém
provedeni. To jsou zajimavé informace, které je mozno vyuzit k napsani c¢lanku.
Muizeme zde uvést problémy, se kterymi se firma pfi sestavovani linky setkala a také
naopak vyhody (napf. vlastni upravy pro zdokonaleni vyrobniho procesu). Toto samé
plati i pro pfipad, kdy si spolecnost upravovala své vyrobni prostory z arealu byvalé

mlékarny. Tyto upravy vysly YOG s.r.0. na zhruba 6mil. K¢.

2. Dalsim vhodnym tématem je sponzoring firmy, ktery je zaméfen na zkoumadni
technologickych moznosti vyrabéné suroviny. Firma sponzoruje praci pana Doc. Ing.
Hrabé z Technologické fakulty Univerzity Tomase bati ve Zling€, jehoz vyzkum se

zabyva specifickymi vlastnostmi valcoveé suseného mléka.

3. Opét vzpomenu certifikaci Kosher. V informac¢nim portdlu je mozné rozvést dalsi

informace napf. o prib¢hu kontroly, kterd schvaluje udéleni certifikatu.

4. Clanky o vyvoji a moznostech technologie valcového suSeni. Jak se vyviji soucasna
situace Vv odvétvi, co je tieba dale rozvijet. Jaké suroviny firma zkousela a zkousi na
lince susit a s jakym uspéchem. Jak je mozné pfizplisobit vyrobu pozadavkim klientd.
Mé¢l jsem moznost seznamit se a hovofit s technologem firmy panem Ladislavem
Ondrackem. Rozebirali jsme situaci, kterd momentalné na trhu s mlécnymi produkty
vladne a jeji negativni dopady na vyrobce. Ukolem a také zajmem pana Ondracka je
vymyslet nové druhy uplatnéni vyrobni linky, zkouSet modifikovat souc¢asné postupy a
testovat suseni riznych surovin. Jeho zavéry a poznamky z téchto Cinnosti je mozné
také publikovat na webu (za urcitych podminek, v rdmci neprozrazovani vyrobnich
postupll a receptur) a tim podpofit obraz inovatora vV odvétvi. To vSe jsou udaje, které
mohou slouzit k napsani skvélych ¢lankd. Je mozné z nich psat piibéhy a primét

navstévniky, aby se na web vraceli.

5. DalSim skv€lym namétem je piibeh, jak se spole¢nost YOG s.r.o. stala dodavatelem
$védského vyrobce cukrovinek. Svédska spoleénost hledala takového vyrobee, ktery
vyrobi surovinu nejvice se blizici jejim pozadavkiim. Za timto uc¢elem sestavila stupnici
hodnoceni od 1 do 5, rozdélenou do rtiznych kategorii a oslovila evropské vyrobce

suSenych mlécnych produkti. Maximum moznych bodl, kterych vyrobce mohl
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dosahnout, bylo 5. Po dvoudennim auditu ve firm¢ YOG s.r.o. rozhodla posuzovaci
komise udé¢lit spolecnosti zndmku 4,5. Toto hodnoceni bylo nejvyssi ze vSech
posuzovanych evropskych vyrobct a firma YOG s.r.o. tuto zakazku vyhrala. Vyse
popisované skutec¢nosti piimo volaji po zvefejnéni. Toto je zplsob, jak se na trhu

prosadit.

6. Poslednim vhodnym tématem, které mé napada a které je vhodné k pravidelnému, napft.
mésicnimu publikovéni, jsou informace o situaci a vyvoji trhnu, na kterém firma
pusobi. Zde se hodi pouzit také tabulky, grafy atd. Firma miize komentovat vyvoj

V soucasnosti a predikovat budouci situaci.

Muzeme také zapojit zakazniky, aby pomohli spoluvytvaret obsah na strankach. Zeptat
se klientt, jaké informace by na webu radi vidéli a jaké problémy chtéji fesit je jednoduché,
ale spoustu firem to ani nenapadne. Zakaznici ocenuji moznost diskutovat a rozvijet
problematiku, ktera se tyka jejich oboru podnikéni. Timto zpisobem si mizeme vytvorit
velmi loajalni a vérny okruh stalych zakaznikd, se kterymi mizeme rozvijet dlouhodobé

vztahy.

Déle nesmime zapomenout, zZe je vhodné zakomponovat do zprav klicova slova. Clanky
potom lépe nachdzeji vyhledavace, které¢ smétuji navstévniky na na§ web. V kazdém

¢lanku je také dobré uvést odkaz na firemni stranky.

VYUZITI BLOGU A SOCIALNICH SITI

Firmé& YOG s.r.o. bych doporucoval zajimat se 1 o toto odvétvi marketingové komunikace.
JiZ davno neplati, Ze socialni sit¢ nejsou vhodné pro B2B spolecnosti a blogy vyZaduji
spoustu hodin stravenych nad psanim c¢lankt. OvSem je zde nezbytné zapojeni
managementu, a tak musi vedouci pracovnici firmy zvazit, zda se chtéji v tomto prostredi
angazovat a vyhradit si na to urCity ¢as. Mnoho namitek miize sméfovat k vyuziti blogu
v tomto odvétvi. Zde se mize opét skvéle uplatnit teorie Long Tail — Dlouhy ocas. Pokud
piSeme, nebo komentujeme na izce specializovaném blogu, potom nesoupetime s miliony
dalsich. Jestlize mame maly, Gzce zaméfeny trh, miZeme zaujmout jenom par stovek

Ctenafll. Ale oslovime ty spravné Ctenare.
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5.1.6.3 Podpora prodeje

Myslim, Ze vtomto prostiedi se budou prostfedky podpory prodeje domlouvat spise
V osobni roviné a ne pomoci nabidek na webu. Firma vSak miize vytvofit zadkaznickou
databazi, jejiz pomoci bude rozesilat aktualni nabidky. Musi vSak vzdy jit o nevtiravy
ptatelsky zptsob, ktery nebude obtézovat. Mezi argumenty podpory prodeje, které je
mozné publikovat na webu, bych zaradil moznosti baleni podle piani zdkaznika a smluvni

vztahy s mistnim levnym autodopravcem, ktery distribuuje vyrobky spole¢nosti.

5.1.6.4 Piimy marketing

Firma ve své praxi vyuzivd e-mail komunikaci, ale neda se fici, Ze by méla zpracovanou

néjakou direct marketingovou strategii.
Doporuceni

Vytvotit databazi klientd a s jejich souhlasem posilat propracované nabidky. Ty musi byt
dobfte graficky zpracované, tak aby odpovidaly corporate identity a se zajimavym obsahem.
Doporucuji k t¢émto nabidkam dale prikladat zajimavé informace z firmy, jako jsou vyro¢ni
zpravy, servisni informace atd. Nechceme klienta zahltit spoustou maild, ale ptedlozit mu

zajimavou nabidku, ktera v ném probudi kupni rozhodnuti.

Mozné by bylo vhodné uvazovat o zasilani firemniho newsletteru. Tady je ale tfeba zvazit,
zda na to mé firma lidské zdroje, vyplati se ji newsletter vydavat a jeji zapal neskonci po

prvnim vydani.

5.1.7 Pozice ve vyhledavacdich (SEO marketing)

V predchozich ¢astech moji bakalafské prace jsem se snazil vytvofit obsah piesné pro
osobnostni profil kupujiciho spole¢nosti YOG s.r.o. Obsah, ktery mluvi o problémech,
kterymi se tito lidé zabyvaji, ve slovech a frazich, které pouzivaji. Poté jsem navrhnul
vhodné obsah dorucit na webové stranky, katalogy, blogy, které tito lidé preferuji. Zbyva

jen, aby byl tento obsah navrzeny pfesné¢ pro zdkazniky indexovan vyhledavaci.
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PRIPRAVA KLICOVYCH SLOV

Jednou ze zékladnich casti SEO je nalezeni spravnych kli¢ovych slov, které ptivedou
navstévniky na web a co vic, udélaji z nich zakazniky. Na zaklad¢ pravidel pro stanoveni

klicovych slov, jsem pro firmu navrhl nasledujici slovni spojeni.
1. Mlééné produkty/Milk products

2. SuSené mlééné produkty/dried milk products

3. SuSené mléko/milk powder/dry milk

4. Vyrobce suseného mléka/Milk powder manufactures

5. SuSené podmasli/powder buttermilk

6. SuSené mléko pro ¢okoladu/ milk powder for chocolate
7. SuSené plnotu¢né mléko/ Whole milk powder

8. Kosher certifikované susené mléko/Kosher certified milk powder
9. Valcové susené mléko/roller dried milk powder

10. SuSené mléko s volnym tukem/free fat milk powder

11. Su$ené mléko pro vyrobu zmrzlinovych krémi/powdered milk for the

manufacture of ice creams

12. Yog vyrobce suseného mléka/ Yog producer of milk powder

Stejné jako v zadani klicovych slov pro PPC kontextovou reklamu jsou slova fazeny od
obecnych ke konkrétnim. Zda firma vyuZije vSech doporucenych kli¢ovych slov je na jejich
dikladngjsi analyze a rozboru. K tomu také slouZi mnohé nastroje pro praci s kli¢ovymi
slovy. Napiiklad uziteény program Google Keywords Analyzer (dostupny z adresy
http://adwords.google.com/select/KeywordToolEsternal), ktery je soucasti Google
Adwords. Obrazek 17. ukazuje navrh kli¢ovych slov po zadani vySe uvedenych frazi.
Nutno vsak fici, Ze nabizena slova nejsou vybrana zrovna idealné. Ziejme si program s tak
specifickym zadanim jen téZko radi. Firma potiebuje navrhnout klicova slova zejména

vanglictin€ a pro tyto Ucely je za nejlepSi povazovan program Wordtracker
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(www.wordtracker.com). Bohuzel jsem si ho nem¢l mozZnost vyzkouset, protoze se jedna o

placeny produkt.

Jako dalsi uziteCny nastroj pro analyzu klicovych slov a zaroven konkurence jsem vyuzil
Google statistiky vyhledavani  (http://www.google.com/insights/search/). Zde lze
porovnavat objemy vyhledavani mezi jednotlivymi kategoriemi, ¢asovymi intervaly,
oblastmi a sluzbami. Na obrazku 18. Vidime statistiku vyhledavani na dotazy ,,milk

powder, dried milk products a milk powder manufactures*.

Obsahuje Navrhy klicovych slov O tomto tdaji
Tridit: Abecedné | MNejvy33i pocet
O vse # Pridat klicova slova | | Stéhnout v i
71 a2 milk {B) A Ttidéno podle | Celosvétovy objem vyhledévéni za mésic v | | Sloupce
[ altemative () [0 Kiicové slovo Konkurence Celosvétovy objem Mistni objem Mistni trendy ve
[ alternatives (5) whledavani za mésic  vyhledavani za mésic wyhledavani
Ol alternatives to dairy (5) [ milk and milk products g 6120 000 6120 000
O and (36)
O anhydrous (5) [0 muscle milk powder Q 135000 135000
[ australia 21)
[ babies () [J dried milk powder @ 110000 110 000
[ baby (15) [ instant milk powder [ 110 000 110 000
[ baby milk (3)
O baking powder (5) [0 milk powder products & 110000 110000
[ benefits )
O bottles ®) [ full milk powder Q 110000 110 000
[ brands (15) [ instant dry milk powder Q 60 500 60 500
[ brownes dairy (5]
1 hutter (971 ¥/ [ cocoapowder q 49 500 49500
Typy shody G .
powder" 49 500 49 500

Valna . -
[Presna] [] organic cocoa powder @ 49500 49500
"Frazova"

[] cocoa powder chocolate @ 40500 40500
Napovéda - Prejit na strankuw: | 1 | Zobrazit Fadky: 150 v | 14|« 180z 375 poloZek | » | bl

Obr. 15 — Prostiedi Google Keywords Analyzer

I 1 I I I I 1 1 !

1 1 1 | ] 1 1 1 1 1 1 1 1 ] | 1 1 1 1 1 1

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20
* Posledni hodnota predchazejici prognéze wychazi z nedplnych dat 3 miZe se zménit. DalSi
rformace
* Predpovidané hodnoty wychazejl vwluéné z extrapolace zjisténych hodnot. DalSi informace

Obr. 16. — Google statistiky vyhledavani — graf
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Jako velmi uzitecny pro vyhledavani klicovych slov doporucuji firmé také Sikovny néstroj
Quintura (www.quintura.com). Ktery funguje velmi dobie pro anglitinu a rustinu a je
postaven na principu vyhledavanych frazi. Na obrazku 19. jsou vidét nabizené moznosti

pro frazi ,,powdered milk*.

soe & find

O\UinturQ powdered milk

@ Web
instant organic milk
soy milk powder milk shake powder drink goat
find recipes powdered milk dairy
| quality products skim milk
milk powder suppliers powder products buy
powder manufacturers dry mllk

Obr. 17 — Quintura, vyhledavani fraze powdered milk

Dalsi véci, ktera pomuize firme zatadit se vySe ve vysledcich vyhledavani, jsou kli¢ova
slova obsazend v titulku stranky a popisu stranky. Je vhodné zde zakomponovat nékteré

z doporucenych klicovych slov.

ANALYZA ZPETNYCH ODKAZU

Pomoci zpétnych odkazli se méfi popularita stranek na internetu. Pomoci nastrojii na webu
SEO.ONCZ.net je mozné analyzovat zpétné odkazy ve vyhledavani. Obrazek 20. ukazuje,

jak je na tom firma YOG s.r.0. a nutno fici, ze dosti bidné&.

IQ Google: g
¥ yahoo: 0

J anavista: ¢
g..v MSN Live: Momentalné nedostupné,

# jyxo: 2

< centrum.cz: °
Q DMOZ.org: b

Obr. 18 — Analyza zpétnych odkazl


http://www.quintura.com/
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Z obrazku je patrné, Ze firma neumist'uje odkazy na své stranky nikam.
Doporuéeni

Zacit umistovat odkazy na firemni web, na stranky partnerskych firem, dale na stranky
odkazujici na konkurenci, do katalogl, zajmovych portali, portald s novinkami v oboru

A4

atd. Tim firma zvysi popularitu svych stranek.

ANALYZA NAVSTEVNOSTI

Je jednim z faktorti uspéchu a slouzi jako zaklad pro dalsi rozhodovani a zlepSovani
stranek, jakoz to celého marketingu na Internetu. Mezi nejlepsi nastroje v tomto odvétvi
patii predevsim Google Analytics (http://www.google.com/analytics). Tento nastroj je
zdarma a ma velice ptrehledné a srozumitelné uzivatelské rozhrani. Na obrazku 21. vidime
uzivatelské prostfedi tohoto nastroje a zobrazeny panel navstévnosti firmy YOG s.r.o0. Zde
nelze pro firmu stanovit Zadné doporuceni. Google Analytics je pouze nastrojem Pro
kontrolu a spravu navstévnosti. O zvySeni navstévnosti se firma musi pokusit realizaci
kvalitnich webovych stranek s obsahem vhodnym pro své zakazniky. Snad ji k tomu

pomtizou i doporuceni uvedend V této praci.

GO( )gle Aﬂa|ytICS jakub-vanek@seznam.cz | Nastaveni sluzby | Mij GEet| Napovéda | Odhlasit se
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Obr. 19 — Prostedi Google Analytics
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6 VERIFIKACE HYPOTEZ

6.1 Firemni stranky YOG s.r.o. jsou z marketingového pohledu na nizké

urovni

Analyza webu spole¢nosti jednoznacné tuto hypotézu potvrdila. Firma je na tom Spatné jiz
v zakladnich vécech, jako je nazev a volba domény, struktura stranek, jejich grafické
ztvarnéni. Jsou zde velké nedostatky i z pohledu marketingové komunikace a obsahu.
S takovymto pfistupem je webova prezentace firmé prakticky kni¢emu a muze

v zakaznikovi vyvolat spiSe negativni pocity.

6.2 Spole¢nosti vyrabéjici suSené mlécéné produkty se z velké vétSiny

prezentuji na internetu

Snaha firem o zviditelnéni se na internetu je evidentni. V ramci své prace jsem navstévoval
stranky riznych vyrobct na tomto trhu. Podobnych spole¢nosti neni mnoho, ale kazda ma
svij vlastni web. Jde o naprosto logicky pfistup, protoze neplisobi ve svém blizkém okoli,
ale vyvazeji do vSech moznych koutii svéta. Firmy pochopily, ze internet je nejlepsi
moznosti, jak zaujmout co nejvic potencidlnich zakaznikl a jak prezentovat své produkty

po celém svéte.

6.3 Jen malo malych a stfednich podnikii se prezentuje na internetu
spravnym zpusobem. Spolec¢nosti nevi, jak pojmout marketing na

internetu.

Obecné, pokud se podivame na webové prezentace malych a stfednich podnikti i z jinych
odvétvi, najdeme zde i1 nékteré velmi zdafilé a propracované stranky. To plati zejména
napt. u strojirenskych firem. Na trhu se suSenymi mlé€nymi surovinami je vSak situace
horsi. VétSinou kvalitné technicky zpracovany web s dobrou strukturou a grafikou srazi
obsahova stranka a absence jakékoliv marketingové kreativity. Jsou zde uvedeny technické
specifika vyrabénych produktii, kontakty, popis firmy a tim veskerd snaha kon¢i. Na mé
osobn¢ plisobi weby téchto firem dojmem, jako by se jejich tvlrcim, vétSinou
specializovanym agenturam, nechtély vymyslet zadné zajimavé strategie, jak na stranky

dostat zakazniky. Mozna si fekli, ze techniky marketingové komunikace na internetu
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nejsou pro toto odvétvi vhodné. To samoziejmé neni pravda. Pravdou je, ze je nutné zde
internetovy marketing provadét odliSnym zptsobem a respektovat urcité zasady. Potom je

mozné dosahnout piinejmensim uspokojujicich vysledki.

6.4 Vedouci pracovnici téchto firem nemaji dostate¢né zkusSenosti

s uplatiiovanim marketingu na internetu

I tato hypotéza se z velké casti potvrdila. Dobry web nelze udélat, aniz by vedouci
pracovnici firem znali asponi zakladni principy uplatiovani marketingu na internetu. Je
nutné se o tuto oblast zajimat. Lidé nemuseji byt naprosti profesionalové v daném oboru.
Sta¢i, aby rozuméli zakladnim vécem a dokdzali komunikovat s tviircem webu,
usmérnovali jeho Cinnosti spravnym smérem a podileli se na tvorb&é obsahu, piesné
zaméten¢ho na své zdkazniky. Vedouci pracovnici jsou zvykli na svlij zazity styl
rozhodovéani a fizeni firmy, ovS§em pokud chtéji uspésné vstoupit do svéta internetu, musi
své stanoviska prehodnotit. Jisté, je to prace navic a vysledky nebudou vidét do dvou

tydnd, ale urcité se tato snaha vyplati.
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ZAVER

Cilem moji bakalarské prace bylo posoudit vyuziti internetu v marketingové komunikaci
spolecnosti YOG s.r.o., najit nedostatky a ptedlozit spole¢nosti navrhy na zlepsSeni.
Postupoval jsem podle predem stanovenych kritérii, kterd pokryvala celou webovou
prezentaci, jak po strance marketingové komunikace, tak struktury, grafiky atd. Zdrojem
informaci byly samotné webové stranky a konzultace svedenim firmy, konkrétné
s feditelem vyrobniho podniku panem Petrem Thaiszem a technologem vyroby panem
Ladislavem Ondrackem. Nejvétsim problémem ve spolecnosti jsou nedostateéné
zkusenosti vedeni s tvorbou webu a s prezentovanim se na internetu. Z toho vyplyva
spousta chyb, kterych se pii tvorbé internetové prezentace firma dopustila. Pokud chce
uspét na zahrani¢nich trzich, musi se problematice marketingu na internetu vénovat a sviyj
web podstatné zlepsit, jinak nema Sanci zde prorazit. Bylo pro mé piekvapenim, jak Siroky
trh se suSenymi mlécnymi komoditami je a jak velkého mnozstvi potravinarskych vyrobki
se dotyka. Proto stoji za to, aby si spoleCnost osvojila zplsoby ziskani zékaznikl
prostfednictvim webu. Je zde spousta dobrych mozZnosti, jak se odliSit od konkurence a
pomoci internetu pfimo oslovovat potencidlni klienty. M4 prace neobsahuje kompletni
nastaveni webovych strdnek a marketingové komunikace na internetu, ale vSima si
nejpodstatnéjSich problémi a navrhuje pro né¢ doporuceni na zlepSeni. Cilem bylo ukézat
spolecnosti moZnosti, kterymi se vydat. Véfim, Ze vysledné navrhy miZou pomoci ke
zlepSeni problémovych oblasti na webu této spolenosti. Doporuceni jsou jednoducha,
logicky zdGvodnénd a neni potfeba zavratnych investic jako u offline marketingovych
aktivit. Na zavér bych rad podékoval vedeni firmy za zajem, ktery projevilo o tuto

problematiku a pomoc pfi mé bakalaiské praci.
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PRILOHA P1: VODCASTY TELEVIZE NOVA

Bl Celé epizody Mr.GS

Prazdninovy Mr. GS VI -
Eva Jenickova, Pavel
Sporcl

24:47
vice: Mr (

no: 12.07.2010

gt argrgag

hodnoc

fadit podle: data vys

Prazdninowy Mr. GS V -
Bara Nesvatbova, van
Douda
24:33 |
vice: Mr.GS

hodnocent: dir e e i i

ysiléno: 09.07.2010

B! Videa ze zakulisi Mr.GS

| hodnoceni | diskutovanosti | sledovanosti

Prazdninowy Mr. GS V -

Eliska Buckova, Jaroslav
Kunes
26:51 |
wvice: M

ano: 06.07.2010

1.8 8 8 & ¢

hodnacel

TIP: Porovname vase soutasné naklady na volani s optimalnim fe$enim od Yodafonu.

Prazdninowy Mr. GS IV -
Ewa Farna, Vitek
Chaloupka

26:49 | v 02.07.2010

vice: Mr.GS

hodnocent: v e e i

reklama

Prazdninovy Mr.GS Il -
Samer Issa, Stanislav
Humi

2721 | v
vice:

hodnoceni: Wr #r #r e #r

no: 29.06.2010




PRILOHA P2: UVODNI STRANA WEBU SPOLECNOSTI YOG S.R.O.
. '

Producer of milk

powders roller dried

roller-dried milk powders. Products are exported to chocolate producers

Established in year 2000, Yog s.r.o. is czech company manufacturing l
wainly to the EU countries. Production capacity is 6 mil. tons/ year

Factory registration no. €2 72850080 ES

office: Yog s.r.o0. Kolisté 21, 602 00 Brno, Czech Republic






