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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva problematikou webovych stranek a déle je zaméfena na soucasny
stav. webu CD Cargo, a.s. V praci je provedena analyza webovych stranek spole&nosti.
Vysledky analyzy byly vyuzity pro zpracovani navrzenych opatieni, kterd jsou uvedena v
posledni casti Tato opatfeni by vedla ke zlepSeni pozice webu, vylepSeni vzhledu stranek a

usnadnéni orientace na webu uzivatelum.

KLICOVA SLOVA

SEO, internetovy marketing, obsah webu, Google Analytics, CD Cargo, webové stranky

TITLE

Public website of CD Cargo, a.s.

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the website problematics and current website of CD Cargo, a.s.
An analysis of the company’s website is performed in this work. Based on the analysis, there
are proposals presented in the last part. These proposals would lead to a better position of the

website, page layout enhancements and better orientation for website users.
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UvVOD

Snad vSechny marketingové kampané jsou propagovany nebo podporovany prostiednictvim
webovych stranek. Pomoci webovych stranek 1ze oslovit uzivatele na riznych mistech svéta.
Pocet uzivatelll internetu kazdym rokem nartstd. V soucasné dobé je mobilni telefon, tablet
nebo pocita¢ soucasti kazdodenniho Zivota. Proto je propagace pomoci webovych stranek
v dnesni dob¢ efektivnéjsi nez prostfednictvim tisku.

Diive se internet pouzival pouze pro rychlou komunikaci, naptiklad prostfednictvim
e-mailu. Dnes je pomoci internetu mozné nakupovat nebo prodavat produkty ¢i sluzby,
poslouchat hudbu nebo ziskavat aktualni informace.

Tématem bakalatské prace je analyza webovych stranek. Tato prace bude zamétena na
informativni web spole¢nosti CD Cargo. Tyto webové stranky maji za cil prezentovat
spolecnost. Webové stranky jsou vénovany piizniveim zelezni¢ni dopravy a zdkaznikiim
spole¢nosti.

Pro psani této bakalaiské prace budou vyuzity kvalitni literarni zdroje, od autori
specializovanych na dané téma a také vlastni znalosti ziskané v pribéhu studia.

Cilem této bakalaiské prace bude na zakladé analyzy webovych stranek CD Cargo
navrhnout zlepSeni, kterd by méla pomoci odstranit jejich problémy ¢i nedostatky.

Bakalatska prace bude obsahovat tfi ¢asti. V prvni ¢asti budou pifedstaveny teoretické
aspekty webu. Déle bude prace obsahovat analyzu webu vybrané spolecnosti, kterd bude slouzit
jako podklad k posledni ¢asti prace. V té€ budou uvedeny navrhy na zlepSeni webovych stranek

spolecnosti.



1 WEBOVE STRANKY JAKO ZAKLAD ONLINE
KOMUNIKACE

Webové stranky jsou v dnesni dobé neodmyslitelné spojeny s online komunikaci. Snad
kazdy dnes jiz pouziva pocitac a internet. Webové stranky slouzi hlavné k propagaci, at’ uz
produktu, sluzby, ¢i jen néjakych zajimavych ¢lankd. Jsou obrovskym zdrojem informaci.
Vyhledavani informaci a produktd na internetu ma své vyhody, jednak si zédkaznik mtize
produkt nebo informace vyhledat z pohodli domova, a navic mize ceny, dobu dodani nebo
kvalitu vyrobki porovnat s konkuren¢ni nabidkou. Webové stranky maji i mnoho funkci a to,
jakou funkci budou mit, zalezi na podniku. Webové stranky mohou mit dle Salové et al. (2015)
tf1 zakladni funkce:

e prodejni — na webu se prodavaji pfimo produkty a sluzby daného podniku. Piikladem
toho mohou byt webové stranky, jako je Alza, CZC, Sportisimo, Avon a dalsi podniky,
jejichz tkolem na webu je prodat sluzbu ¢i produkt,

e informativni — tyto stranky informuji zdkaznika o produktu, ale neslouzi piimo k jeho
prodeji, pouze maji v zdkaznikovi vzbudit zdjem o produkt. Tato funkce je splnéna bud’
pouze tim, Ze zdkaznik navstivi webové stranky, nebo vyplni kontaktni formulaf,

e podpirné — tento typ stranek ma pouze podporovat hlavni webové stranky. Pfikladem

podpirného webu jsou magaziny internetovych obchodu.

1.1 Marketing

Marketing je vSude kolem nas. Je soucasti kazdého dne a v jakémkoli prostiedi, at’ uz
se jedna o internet, sledovani televize, v periodikach, na billboardech a dalSich. Mohlo by se
zdat, ze marketing je jen reklama, ale to neni pravda. Marketing je vic nez reklama, je to souhrn

ProtozZe je marketing tak rozsahly, zabyva se jim mnoho autorii. V nésledujicim textu
budou uvedeni nekteti z nich, ktefi se snazi podstatu marketingu vyjadrit.

Urban a Prochdzka (1998, s. 7) popisuji moderni marketing jako dulezity prvek pro
ale 1 zadkaznikovi, protoze mu pomaha nalézt pottebny produkt. Marketing definuji takto:
~Marketing je proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby
a vymeny produktit a hodnot to, co potiebuji a chtéji.*

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 43) se marketing zabyva napliiovanim lidskych

o 24
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ziskem.* Zminuji také definici pfijatou Americkou marketingovou asociaci (American
Marketing Association), kterda zni: ,,Marketing je funkci organizace a souborem procesii
k vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnot zdkaznikiim a k rozvijeni vztahu se zakazniky
takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drZitelé jejich akcii.*
Bouckova a kol. (2003, s. 3) marketing definuji jako: ,,proces, ve kterém jednotlivci
a skupiny ziskavaji pomoci tvorby a smeény produktii a hodnot, co pozaduji. Tento proces
obsahuje poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potreb zakaznika tak,
aby soucasné byly dosazeny i cile podniku.
Rizné definice se dle Heskové a kol. (2003) shoduji v nésledujicich bodech:
e marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh,
e zékladnim cilem je sména hodnot,
e marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potfeb a tvorby nabidky
k jejich uspokojeni,
e cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskem a snaha udrzet si zdkaznika pro
opakujici nakup.
Dle Heskové a kol. (2003) je cilem marketingu hledat potenciondlni zékazniky
a poskytnout jim informace, které¢ sméfuji k z4jmu o podnik, a zaroven udrZet stavajici
zakazniky a vyvolat u nich opakovany ndkup. Dale jsou cile marketingu tGzce spojeny s cili
podnikovymi. Tyto cile jsou uréeny vrcholovym managementem. Podnikové cile jsou vSak
primarni a slouZi jako zaklad pro cile marketingové, které jsou druhotné. Marketingové
1 celopodnikové cile musi spliiovat nasledujici kritéria — musi byt SMART (Jiinger, 2008):
e Specific (specifické, konkrétni),
e  Measurable (mé&fitelné v konkrétnich mirach nebo jednotkach),
e Agreed (piijaté prislusnymi pracovniky),
e Realistic (realné, dosazitelné),
e Trackable (stanoveni asovych termintl).
K dosazeni marketingovych cilli se pouzivaji marketingové nastroje. Tyto ndstroje
Véavra a kolektiv (2007) ¢leni do dvou skupin:
e informacni marketingové ndstroje — zahrnuji pruzkum trhu,
e akc¢ni marketingové nastroje, kam patii néstroje 4P a 7P.
Jako nejpouzivanéjsi rozclenéni Vévra a kolektiv (2007) oznacuji 4P, kam spada:
vyrobni mix, cenovy mix, distribuéni mix a komunikacni mix. Tyto mixy se dohromady

oznacuji jako marketingovy mix.
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1.1.1 Marketingovy mix

Jednim z podstatnych konceptii dneSniho marketingu je podle Halka (2017)
marketingovy mix, do kterého tfadi vSe, co mtize ovlivnit poptavku firmy. Rovnéz popisuje
systém nastrojii marketingového mixu, pomoci nichz firma dosahuje svych marketingovych
cili. Udava, ze marketingovy mix vytvari spolu s vybérem trznich segmentti a cilovych trhli
marketingovou strategii dan¢ firmy. Dale uvadi specidlni podoby, kterych miize marketingovy
mix nabyvat, jako je napfiklad marketingovy mix individualni turistiky, marketingovy mix
prodeje vina, marketingovy mix e-comerce, marketingovy mix pro export, distan¢ni
marketingovy mix nebo marketingovy mix cestovniho ruchu.

Dulezitou soucasti marketingového mixu jsou Ctyfi nastroje zvané jako 4P. Toto
zakladni ¢lenéni uvadi ve své knize Kantorova (2003), jsou jimi produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a propagace (promotion). V nasledujicim textu jsou podrobné&ji rozebrany
jednotlivé nastroje zadkladniho marketingového mixu (4P):

e produkt — Kotler a Keller (2007, s. 410) uvadi ve své knize definici vyrobku: “Vyrobek
je cokoli, co muze byt nabidnuto trhu k uspokojeni néjaké potieby nebo prani”.
Poukazuje na to, ze vyrobkem vSak nemusi byt nutné jen fyzické zbozi, mize se jednat
o rizné akce, sluzby, zajimava mista, informace, nemovitosti. Halek (2017) spiSe
preferuje oznaceni produkt namisto vyrobku, jelikoZ to miliZze byt i oznaceni pro
sportovce, umélce a dalsi osoby, které se na trhu nabizeji. Zkratka produkt je vSe, co je
mozn¢é zdkaznikovi nabidnout. Napftiklad v ptipad¢ letecké spole¢nosti British airways,
produktem je pfeprava osob z jednoho mista do druhého.

e cena — je dalSim dilezitym faktorem marketingového mixu a mnohdy pravé rozhoduje
cena o tom, zda si zdkaznik dany produkt koupi ¢i nikoli. Halek (2017, s. 265) definuje
cenu takto: ,,Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu
zdroj prijmii. Vsechny ostatni jeho sloZky jako produkt, distribuce i marketingova
komunikace tvori naopak ndklady.” Jak uvadi Urbanek (2010), cena nemusi byt
vyjadiena pouze timto slovem. Napiiklad za byt se plati ndjem, na soukromych Skolach
je nutné zaplatit Skolné, za vetejnou dopravu se plati jizdné, na Gfadé se plati za urcité
jednani poplatky, banky uctuji za pujceni penéz Uroky, pojiStovny pojistné
a v dobrovolnych sdruzenich ptfispévky. Jinak feceno, cena kazdého zbozi by m¢éla
odpovidat tomu, jaky vyznam mé produkt pro spotiebitele neboli kupujiciho (Costumer
value). Karlicek (2018) popisuje jako nejflexibilnéjsi nastroj marketingového mixu
slevy. Argumentuje tim, Ze oproti jinym slozkam marketingového mixu lze cenu ménit

ze dne na den.
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distribuce — je vlastné takovy plan toho, jak se budou produkty dostavat k zdkazniktim.
Podle Urbanka (2010) je hlavnim distribu¢nim principem doruceni zbozi ke
spotiebitelim, a to co nejlepSi moznou cestou, aby naslo dobré uplatnéni na trhu,
distribuce neni jen rozhodovani o tom, jaké cesty je nejvhodnéjsi pouzit, ale 1 o tom,
kde a komu bude produkt prodavan. Jako dilezity faktor zmifuje distribucni cesty,
protoze distribucni cesta neni pouze trasa, po které jsou produkty pfepravovany, ale
zahrnuje vSechny Ccinnosti jednotlivych ucastnikli a meziclankG distribuce, a to
jednotlivel i firem. U distribuce mohou nastat 1 vyjimky, jako naptiklad pivovar, ktery
si otevie vlastni restauraci ptimo v misté vyroby a prodava zde své pivo.

propagace — je posledni slozkou marketingového mixu, kterd je posledni dobou
oznacovana jako marketingova komunikace. Kotler, citovany Urbankem (2010, s. 104),
definuje propagaci jako: ,,tvorbu a verejné Sireni verohodnych informaci, které maji za
ukol prilakat zakazniky*. Dle Urbanka (2010) se pomoci propagace vyrobce snazi spojit
se spotiebiteli a ovlivnit je, aby si koupili propagované vyrobky ¢i sluzby, protoze
v dnesni dobé¢, kdy je nabidka produkti velmi bohat4 a riiznoroda je stale téz§i uspét na
konkurencnich trzich. Dale je podle né&j dilezité zviditelnit jak firmu, tak hlavné
1 vyrobky, které prodava, nebo sluzby, které nabizi, protoZe pokud zdkaznici nevédi
o firmé¢, je to, jako by neexistovala. Proto uvadi pét zakladnich nastrojli pro propagaci,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti), osobni
prodej a ptimy (direct) marketing. Tyto nastroje by mély slouZzit k propagaci firmy

a jejich produkti, za ucelem dosazeni marketingovych a podnikovych cila.

Tato 4P jsou primarnim marketingovym mixem, ktery slouzi pouze jako zéklad toho,

vt

o dal$i na 6P a 8P v riznych odvétvich marketingu:

V odvétvi sluzeb se piedchozi prvky jesté obohacuji o people, tedy lidsky faktor,
a o process, jakozto proces vyrobni, pracovni, dotykajici se technologii, ¢imz vznika
tzv. 6P.

V sektoru bankovnictvi se uplatiluje jeSté vice rozSiteny model. Mix 6P, ktery je
pouzivan v oblasti sluzeb, se nyni jesté rozsiii na 8P model, ktery je vhodny do sektoru
bankovnictvi. Pfidavaji se dva faktory, a to participants neboli ucastniky a physical

evidence, tedy fyzickou pfitomnost.
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Urbanek (2010) uvadi i kritiku rozsifeného marketingového mixu. Marketingovi
odbornici Casto tento rozsiteny model kritizuji, protoze se az ptili§ vaze na faktory zacinajici
na pismeno P, kterym kazdy faktor zacina. Namitaji, ze by se daly pouzit mnohem efektivnéjsi
faktory, které vSak nezacinaji na pismeno P.

Urbanek (2010) navic rozliSuje model 4P, ktery vychazi z pohledu firmy, a model 4C,
ktery se zabyva tim, jak to vidi zdkaznik. Pfiblizuje pohled na to, jak zdkaznik pohlizi na
celkovy marketingovy mix a jeho jednotlivé nastroje, jejich vhodnost a komplexnost. Ve své
knize popisuje, co vSe v sob¢ zahrnuje model 4C:

e costumer value (hodnota pro zakaznika, jak ji vnima),

e cost (kupni cena a dal$i ndklady pro zdkaznika),

e comfort (dostupnost a pohodli pro zdkaznika),

e communication (troven komunikace podniku se zakaznikem).

Urbanek (2010) uvadi praktické divody vytvoreni ptistupu 4C, ve kterém zakaznik
hraje dulezitou roli. Tento model zmifluje hlavné proto, aby se podnik nedival na svij
marketingovy mix pouze z pohledu firmy, ale také z hlediska kupujiciho. Marketingovy mix
potom vypada takto: z produktu se stane hodnota pro zdkaznika, z ceny jsou zdkaznikovy
naklady, misto se méni na pohodli zékaznika a z propagace se stava komunikace se zdkaznikem.
(Urbanek, 2010)

Tento pohled ukazuje, co obvykle zdkaznik vyZaduje, Ze je pro né¢j dileZita cena, aby
byla piijatelnd, dostupnost, pohodli a nakonec jesté, jak dobra je komunikace firmy s danym

zakaznikem.

1.1.2 Marketing na internetu

Internetovy marketing ma v dne$ni dobé mnoho nazvi. Casto byva oznacovan jako
online marketing, digitalni marketing, web-marketing, e-marketing.

Janouch (2014) wvysvétluje rozdil mezi internetovym marketingem a online
marketingem, jelikoz se tyto dva pojmy casto zaménuji. Podle néj je internetovy marketing
spojeny se vSemi marketingovymi aktivitami na internetu a online marketing je rozsifeni
o marketing na mobilni telefony a podobnd zatizeni. Nicméné v dnesni dobé mobilni telefony,
tablety a podobna zafizeni maji adekvatni internetovy prohlize¢ a vétSina lidi dnes dokonce
pouziva mobilni telefon namisto pocitace.

Stuchlik a Dvotacek (2000, s. 16) definuji marketing na internetu takto: ,,Marketing na
Internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych

aktivit. “ Marketingové aktivity mohou byt naptiklad: marketingovy vyzkum, podpora vyrobku,
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podpora image podniku, public relations, reklama, cenova politika, distribuce a mnoho dalSich.
Dale uvadi, Ze zatimco internet se bez marketingu obejde, moderni marketing bez internetu ne.

Podle Janoucha (2010) se prvni reklamy na internetu zacaly objevovat jiz v druhé
poloving¢ 90. let a postupem casu se internet zacCal rozSifovat, proto se podniky zacaly
prezentovat pomoci webovych stranek. Dale zmifiuje zacinajici rozvoj multimedii, newslettert,
bannerovych reklam a dal$ich. O internetovém marketingu hovofi az s pfichodem zakaznickych
preferenci, nazorti, pfipominek, hodnoceni. Uvadi, ze dnes je internetovy marketing
vyznamnéjsi nez klasicky marketing, protoze je pohodIngjsi a rychlejsi.

Janouch (2014) popisuje, jak lze pomoci marketingu na internetu dosahnout
marketingovych cilii prostfednictvim internetu. Rika, Ze internetovy marketing se zabyva
pfedev§im komunikaci a Ze marketing na internetu je stejny jako klasicky marketing, ale
v online prostfedi. Déle tvrdi, Ze marketing na internetu se potad vyviji a podniky musi neustéle
hledat nové a nové technologie na osloveni zakaznikii, protoze podminky na internetu se
neustdle méni. Diky rozmachu marketingové komunikace se zékaznik dostal do zcela nového
postaveni nez diive. Podle Janoucha (2014) marketing na internetu znamena:

e konverzaci — trh na internetu je pfedev§im otdzkou komunikace. Lidé mezi sebou
komunikuji o ¢emkoli a diky online prostfedi velice rychle.

e posileni pozice zakaznika — zdkaznik ma na trhu stale silnéj$i pozici.

e spoluucast — podnik si miliZe zajistit vérnost zakaznikl tim, Ze zapoji zakazniky do
procesu vyvoje produktii.

Dnes pouziva internet téméf kazdy, a tak ma internet pro podnik vyznamnou roli.
Janouch (2010) uvadi, Ze mnohé podniky piestaly s klasickym marketingem a vyuZzivaji pouze
internetovy marketing, a vyzdvihuje vyhody internetového marketingu oproti klasickému
marketingu (off-line marketingu):

e monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepSich dat,

e dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing na internetu béZi nepfetrzite,

e komplexnost — zdkaznika je mozné oslovit né€kolika zplsoby,

e moznost individualniho pristupu — neanonymni zakaznici, komunity, zakaznici pfes
kli¢ova slova ¢i obsah,

e dynamicky obsah — neustale 1ze ménit nabidku.
Janouch (2010, s. 16) popisuje problematiku reklamy znamym bonmotem: ,, Brzy

nastane doba, kdy reklama bude prerusovana filmem. “ V dne$ni dob¢ uz je reklama vsude.
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Janouch (2010) tvrdi, Ze lidé namisto sledovani reklamy vypinaji zvuk, dé¢laji jiné
¢innosti, piepinaji televizni stanici, reklamni letdky nectou a hned hazi do koSe nebo maji na
schrankach nalepku s ndpisem ,,Nevhazovat letadky*. Dle toho co piSe, lidé potfebuji moznost
volby, chté¢ji se nechat oslovit, pokud je jim reklama vnucovana, je k ni¢emu.

Aby podnik uspél na internetu, znamend to piedevSim — stanovit si cile, poznat

zakaznika, komunikovat a poskytnout kvalitni produkt (Janouch, 2010).

1.1.3 Webovy marketingovy mix
Model 4S je podobny modelim 4P a 4C s tim rozdilem, Ze tento model slouzi pro
webovy marketing. Tento model vypracoval Constantinides (2002) jako vhodny zéklad pro
webové strategické a marketingové planovani. Timto modelem identifikuje hlavni
technologické a administrativni problémy, které budou zakladem pro ¢innosti elektronického
obchodovani. Tyto problémy rozd¢lil do ¢ty skupin a kazdou skupinu oznacil slovem
zaCinajicim pismenem S, a to konkrétné Scope, Site, Synergy a Systém:
e Scope: strategie a cile
o analyza trhu — trendy a vyvoj trhu, konkurence, potencial trhu, prognéza
trhu,
o potencial zdkaznika — profily zdkazniki, chovani, priority, motivace,
o interni analyza — interni zdroje, procesy,
o strategickd role webovych stranek — informacni, vzdélavact, transakéni,
propagacni, relacni.
e Site: zkuSenosti s webem
o obsah je orientovany na zakaznika,
o dutlezité otazky: Co zdkaznik na webu ofekava? Pro¢ zékaznik tento web
vyuzije? Co podnécuje zakaznika k navratu?
e Synergy: integrace
o front office integrace: propojeni s marketingovou  strategii
a marketingovymi aktivitami,
o back office integrace: propojeni webovych stranek s organiza¢nimi
procesy, systémy a databazemi,
o integrace tfetich stran: vytvafeni sité¢ partnerti, kteti budou napomoci
obchodnim, logistickym a dal§im ¢innostem webu.

e System: technologie, technické poZadavky a sprava webovych stranek
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o software, hardware, komunikacni protokoly, platebni systémy, sprava

obsahu, analyza vykonu, webhosting.

1.1.4 B2B marketing na internetu

Business to Business (B2B) lze voln¢ ptelozit jako obchodnik obchodnikovi. Coz
znamend spoluprace mezi dvéma spoleCnostmi, které spolu obchoduji. Tato spoluprace
vétSinou funguje tak, ze si podniky mezi sebou vyménuji data, napiiklad objednavky,
elektronické platby, faktury atd.

Mezi marketingem pro koncové B2C a pro firemni B2B zdkazniky je dle Janoucha
(2014) velky rozdil. Hlavni rozdil vnima v rozhodovani. Z jeho knihy plyne, Ze v pozici B2C
se zakaznik rozhoduje sdm, podle vlastnich priorit (cena, datum dodani, zdkaznicky servis),
kdezto v B2B se na kone¢ném rozhodovani podili vice lidi a maji jiné priority (kvalita, cena,
dostupnost, Just In Time); proto bude nutné k ziskani zakaznika pouziti odliSnych zplsobl
a forem marketingové komunikace.

Jak piSe Janouch (2014), B2B zakaznici hledaji n&jakou odliSnost oproti jinym
podnikiim. Tvrdi, ze na B2B trhu je zapotiebi budovat hlavné dobré a dlouhodobé vztahy. Kdyz
zakaznici navstivi webové stranky, tak musi najit skutecné a pravdivé informace o podniku
a produktech, fika Janouch (2014). Také shledava specifika B2B zakaznikd v tom, Ze
vyhledéavaji informace ekonomické a technické. Také upozoriiuje na to, ze zdkaznici nejsou jen
jedné narodnosti, a proto internetové stranky nemohou byt pouze v rodném jazyce. Zaroven
vSak dodéava, ze dnes jsou jiz skoro vSechny internetové stranky pro B2B zakazniky v rodném
jazyce a n€kolika dalSich jazycich (anglickém, némeckém, polském...).

Déle zde dochazi k del$im, pfesnéjSim a odbornéj$im dotaziim nez v B2C. Janouch
(2014) doporucuje najit nebo vytvofit tzkou, ale ptesn¢ definovanou komunitu, kterd se bude
zajimat o stejnou problematiku a umoznit této komunit€ spoluvytvaret obsah webu.
Doporucuje, aby podniky vytvotily na svém webu diskusni fora, ve kterych se zdkaznici mohou
informovat o feSeni problému, zanechévat informace o svém feSeni, a tim vytvaret obsah webu.
Tvrdi, ze zakaznici pak mohou Cerpat z archivu dotazi a feSenych problém, eventuelné mohou
dostat rychlou odpovéd’ od jiného uzivatele, ktery se zabyva stejnou problematikou. Také radi
pfidavat na své internetové stranky odborné ¢lanky, ndvody, trendy, feSeni, a tim zdkazniky

vzdélavat.
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1.1.5 Komunikaé¢ni mix na internetu

Stuchlik a Dvo

k (2000) uvadeji, ze klasicky marketing rozliSuje Ctyfi zakladni néstroje

komunika¢ni mixu — reklama, osobni prodej, public relations, podpora prodeje. Osobni prode;j

probiha osobné, to znamena, Ze na internetu zUstavaji jen neosobni slozky komunikacniho

mixu;

e reklama — piimo placena forma neosobni komunikace o vyrobku nebo podniku.

Priklad: prouzkova reklama, ikony...

e public relations — neosobni, pfimo neplacena forma komunikace o vyrobku ¢i podniku.

Priklad: sponzoring, neziskové aktivity...

e podpora prodeje — stimulace prodejli, pomoci obvyklého kratkodobého zvySeni hodnot

nakupu. Ptiklad: darek, soutéz. ..

Cilové trhy

Marketingova komunikace na Internetu

WWW stranky \*
e-shopy

blogy

diskusnifora

socialni sité

wikis

Q& Aportaly

sdilend multimedia

virtualni svéty /.

ﬁ Reklama \

.

o PPC(pay-per-click)
reklama—platba za
proklik

o PPA(pay-per-action)—
platba za akci

o plo3ndreklama

o zapisy do katalogd

o pfednostnivypisy

Podpora prodeje

o pobidky knakupu
(soutéie, slevy, vzarky
zbofi, kupdny atd.)

o partnerské programy

o vérnostniprogramy

Udalosti
o online udalosti
PublicRelation

o novinkyazpravy

o Elanky

o virdlni marketing

o advergaming

PFimy marketing
> e-mailing

> webové seminare

5 VolPtelefonie

> online chat /

Obrazek 1 Marketingova komunikace na internetu (Janouch, 2010, s. 26)
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Obrazek 1 ukazuje rozdéleni komunika¢niho mixu na internetu, které Janouch (2010)
pozdéji rozsifil o udéalosti (online udalosti) a pfimy prodej, do kterého spadaji i telefonické

objednavky.

1.1.6 Marketing na socialnich médiich

Socialni média mohou byt naptiklad socidlni sité, kde si lidé vyménuji informace,
nazory nebo si jen chatuji. Socidlnimi sitémi mizou byt — Facebook, Instagram, Twitter, Ask.fm
a mnoho dalsich, kter¢ jsou dnes soucasti moderniho zivota. Rozrostly se tak rychle, ze spousta
lidi dnes mé alespon néjaky z téchto uctl. To se stalo lakadlem i pro podniky, které si také
zalozily vlastni profil, aby mohly propagovat svou znacku, produkt ¢i sluzbu. Pomoci téchto
socialnich siti se pak podnik dostava blize k uzivatelim.

Janouch (2010, s. 210) definuje socialni média jako ,,online média, kde je obsah (spolu)
vytvaren a sdilen uzivateli®‘. Dale vysvétluje, ze marketéfi mohou na socidlnich sitich ziskat
uzitecné informace jako napftiklad: jaké povédomi maji uzivatelé o znacce, co pozaduji, co si
mysli o podniku, na co si stézuji atd. Dle tohoto autora lidé skoro ptestali vétit reklamam, které
dnes pouze upoutaji pozornost, ale uz nevyvolaji u zdkaznika pocit potieby produktu.
Poukazuje na to, Ze dnes, kdyZz 1idé uvidi reklamu, kterd je zaujme, jdou si nejdiive tvrzeni
z reklamy ovéfit na internet a mnohdy praveé na socialni sité.

Janouch (2010) uvadi, Ze socialni média nemusi byt pouze socialni sit€. Do této skupiny
fadi 1 ostatni webové stranky, e-shopy, blogy, diskusni foéra, dale do této skupiny zatazuje
1 YouTube a vesker¢ profily na Facebooku.

Podle Janoucha (2014) slouZzi sociadlni média primarn¢ ke komunikaci mezi uzivateli.
Dale upozornuje, Ze znékterych prizkuml plyne, Ze uZivatelé povazuji socidlni média
predevsim za zdroj informaci, které nasledn¢€ maji vliv na jejich rozhodovani. Cilem neni tedy
prodat produkt nebo sluzbu, ale vytvofit u uzivatele povédomi, které se az pozdé&ji stane
prodejem. Dle tohoto autora musi prodejce poznat, co zdkaznik chce, a az kdyz pochopi, co
zakaznik pozaduje, teprve potom mulZe dojit k prodeji. Uvadi i typy obord, u kterych marketing
doporucit nelze, to se tyka tieba 1€k, protoze u kazdého 1€k zabira jinak, na kazdého m4 jiné
vedlejsi tcinky. Pokud se uzivatel dozvi informace o produktu ze socialnich médiich, tak to ma
vétsi vliv nez z bézné reklamy.

Stédroti et al. (2018) rozdéluji socialni média do dvou zakladnich oblasti:
e budovani komunity kolem produktu a znacek,

e rlzné formy reklamy.
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Stédroti et al. (2018) dale vysvétluji, Ze tyto oblasti jsou si velmi blizké, protoze
komunitu je nutné podpofit placenymi kanaly, naptiklad podpoieny Facebookovy ptispévek.
Tito autofi se ve své publikaci odkazuji na rozd€leni Safka a Brakeho (2009), ktefi socialni
media rozd€luji na Ctyii zakladni strategie:

e komunikace,

e spoluprace,

e vzdélani,

e zdbava.

Stédroti et al. (2018) povazuji socialni sité za sou¢ast dnesniho online marketingu,
protoze pomoci nich Ize oslovit velkou ¢ast uzivateli. Janouch (2010, s. 210) tomuto tvrzeni
odporuje a tika: ,,Ze socidlni média nejsou urcena k propagaci a reklame* avsak déje se to.
Tvrdi, ze socialni sit¢ jsou urcené predevsim ke komunikaci se zdkazniky, a to obousmérng.

Janouch (2011) uvadi, ze pomoci marketingu na socialnich médiich se zédkaznik da
ovlivnit, aby zménil ndzor na podnik, nebo na produkt, jeho postoj vici produktu nebo jeho
chovani.

Online Marketing (2014) upozoriiuje na to, Ze uz nejde jen o reklamu, ale Ze se podnik
dostava do soukromi uzivatelt, kde uzivatelé sdili své fotky, nadzory, novinky, kritiku, a praveé
na socialnich sitich:

e vtip — na socialnich sitich nesmi byt nuda. Zadné dlouhé nudné statusy nebo tiskové
zpravy, ale vSe jde udé€lat zabavné, 1 kdyZ je tfeba vyjimecné zavieno, jde to ud¢lat
pomoci vtipného obrazku a doplnit kratkym textem. Na socialnich sitich je obrazek vice
nez text. Pokud je zvolen pouze text, tak musi byt psan jako pro kamarada, aby to lidé
cetli,

e uzite¢nost/vyhodnost — uzivatelé chtéji néco navic, napiiklad slevy, nebo to miize byt
exklusivni nabidka, prosté tak, aby to pro n¢€ bylo vyhodné. Mohou to byt i zajimavé
oblast jsou mnohem lepsi kvalitni a zajimavé informace. Napiiklad lidé ocekavaji vice
slevy, ndkupy, recenze produkti, informace a dal$i. Firmy od sociélnich siti ocekavaji:
povédomi o novém produktu, obecné informace, vyjadieni ndzoru na soucasné sluzby
¢i produkty, exkluzivni informace,

e okamzitost, novost — socialni sit¢ jsou zdrojem aktudlnich informaci, které 1ze podat

1 vtipnou formou, kterd zaruen¢ zaujme a posune navstévnost a popularitu profilu,
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e osobni pristup — na socidlnich sitich se vice dafi malym podnikiim. Takové O2 Guru,
kde kazdy zaméstnanec ma zde svou fotku, aby to vice naplnilo osobni piistup. Skutecné
to funguje 1épe, nez riizni maskoti jinych spolecnosti.

Stédron et al. (2018) radi d&lat obsah na socialnich mediich zdbavny, protoze zdbavny
obsah se mezi uzivateli §ifit mnohem rychleji, ale je také mnohem t€z$i tento obsah vytvofit.
Dle autort plati, ze témét jakykoli obsah webu, 1ze navstévnikovi poskytnout zabavnou vtipnou
formou.

Dle Janoucha (2010) je zakladem marketingu na internetu komunita a cilem marketingu
na socidlnich médiich mé byt komunikace podniku s komunitou, kterd mé pomoci s budovanim
jména podniku a upravovat produkt nebo sluzby tak, aby 1épe vyhovovali zakaznikiim. Janouch
(2014) dodava, ze pokud se podnik specializuje na tizky okruh zdkaznik, je pro n¢j komunita

Online Marketing (2014) popisuje, ze pomoci komunikace na socidlnich sitich se
marketéfi mohou (pomoci komunikace s uzivatelem) mnohé informace dozvédét, napriklad
pomoci dotazli uzivatele zjisti, kde ma produkt ¢i sluzba slabinu, a to rychleji, nez by marketéti
cekali. Tato publikace uvadi, ze stranka se 100 000 fanousSky je jednostrannym kanalem
a nedochazi zde ke komunikaci.

Stédron et al. (2018) zmifuji, ze vétSina zékaznikli v dne$ni dobé poda sviij dotaz
pomoci socidlnich siti, protoze zde dostane rychlejSi odezvu nez naptiklad v e-mailu. Déle
uvadgji, Ze podnik na tyto dotazy musi reagovat v adekvatnim cCase. Ptizndvaji, Ze socidlni
média nahrazuji podnikova call centra. Dale radi, Ze je vhodné zapojit zdkaznika do spoluprace
s podnikem, jako napfiklad: testovat vyrobky, vymyslet slogany, navrh vyrobku a neplytvat

kvtli tomu penézi.

1.2 Obsah webu

Webové stranky by mély obsahovat dle Salové et al. (2015) jedinecné informace, které
jsou pro zakaznika ptinosné. Také doporucuje zatradit nové a soucasné zpravy. Dilezitym
aspektem, ktery ve své knize zminuje, je srozumitelnost a snadna pochopitelnost stranek, aby
se na nich mohl snadno orientovat kazdy. Také nezapomind na gramatickou spravnost
a strucnost stranek. Dle jejich slov neni potfeba zahltit zdkaznika vSemi informacemi
o podniku. Webové stranky jsou pouhou ukazkou toho, co podnik nabizi, a maji hlavné
zaujmout. A praveé kvili tomu, aby webové stranky mohly zdkaznika zaujmout, zminuje zde
ijejich prehlednost a upfednostiiuje spiSe obrazky pied textem. Zaroven také shledava

podstatnou optimalizaci stranek, coz znamena, aby ¢lanky na webovych strankach obsahovaly
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ptiléhavé texty k tomu, co zékaznici na internetu hledaji, ¢imz se zajisti snadné vyhledatelnost

stranek na internetu. V neposledni tfad¢ uvadi dualezitost podnadpist, které pomiizou

zakaznikovi v orientaci.

Podle Salové et al. (2015) by kazdy web m¢l obsahovat:

uvodni stranku — vétSina zdkazniki navstivi jako prvni praveé tvodni strdnku a podle
ni se dal rozhoduje, zda bude na tomto webu travit ¢as. Uvodni strana musi zaujmout,
byt prehlednd, vystihovat nabidku, propagovat aktudlni nabidku, odkazovat na dalsi
stranky webu,

jednotlivé podstranky — mély by mit stejnou Sablonu textu, aby uleh¢ily zdkaznikovi
hledéni dané¢ho produktu. Mlze zde byt i audiovizudlni doprovod,

cenik — je dal$i podstatnou ¢asti, vétSina zakaznikii nejdiive zjisti, zda web vyhovuje
jejich pozadavkim (tivodni stranka), a nasledné je zajima, kolik je dany produkt bude
stat. Cenik by mél piehledné zobrazovat nejen ceny, ale u sluZeb 1 to, co cena zahrnuje.
Také je dulezité zde zminit, co mé zakaznik ud¢lat pro to, aby dany produkt obdrzel,
zda ma kontaktovat vyrobce, nebo staci zbozi objednat,

predstaveni spole¢nosti neboli ,,0 nas“ — na této strance by se mél zakaznik dozveédét
néco vice o podniku. Slouzi 1 jako dikaz, ze podnik neni fiktivni nebo podvodny. Tuto
stranku navstévuji zdkaznici, které podnik jiz zaujal a kteti si ho pouze ovéfuji. Zde se
zakaznici mohou dozvédét 1 o vyhodach, pro€ si zvolit prave tento podnik,

kontakt — tato stranka by méla zahrnovat nejen kontakt na obchodnika a spojeni
k nému, ale také i sidlo podniku, kde ho zédkaznici najdou. K zobrazeni polohy podniku
je dobré pouzit mapu, kde je tato poloha vyznacena. Kontakt mize také slouzit jako
dikaz spolehlivosti podniku, pokud jsou zde uvedeny i1 informace z obchodniho
rejstiiku.

Pavel Kovartik (2013) varuje pied udajnymi ,,zlepSovaky*, kterych by vSak bylo lepsi se

vyvarovat. Nékterymi z nich jsou:

vyskakovaci okna a bannery s akéni nabidkou,

piidani hudby na pozadi webu,

ceniky a ostatni duleZit¢ dokumenty uvedené v PDF formé,

v sekci kontaktii uvedeni pouze kontaktniho formulafe namisto e-mailové adresy nebo
telefonniho cisla,

sméfovani zdkaznika k ur¢itému obsahu, ktery ma navstivit.

Janouch (2011) ve své knize uvadi tipy na zlepSeni obsahu webu, kterymi jsou:
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zverejiiovani obsahu na webu — smazany obsah webu se témér vzdy da zpétné

dohledat, proto je dobré zvazit, co bude na webu zvefejnéno. Na webu www.archive.org

1ze dohledat smazané ¢lanky ¢i obsah webu,

uvedeni detailnich informaci o produktu — nakupujici potfebuje dostatek Casu
a informaci o produktu. Hleda detailni informace, nazory i recenze o produktu. Kdyz
nakupujici dostane dostatek detailnich informaci, donuti ho to se zdrzet a vracet se na
web,

smysluplny slogan — slogan by m¢l vystihovat, co firma déla, poptipad¢ v jaké oblasti
podnika. Slogan by mél byt na kazdé strance, protoze kazda stranka muiZe byt tou
vstupni. Dnes se uvadi, Ze prvni co uzivatel vidi, je logo firmy (v levém hornim rohu)
a hned vedle n¢j by m¢l zaujimat misto slogan. Podniky velmi ¢asto pouzivaji slogan
typu: “Jsme tu pro Vas*, “Mizete se na nas spolehnout™ — z téchto sloganii nelze vy¢ist,
v jaké oblasti podnik operuje, co od podniku cekat,

psani pro lidi — kazdy text je psan pro uzivatele, nikoli pro vyhledavac, tzn. psat tak,
aby myslenku pochopil uzivatel, a ne vyhledavac,

pridavani aktualit — aktuality by se na web mély piidavat zhruba kazdy mésic, ale jen
kdyZ jsou. Je na podniku, jestli aktuality vydavat bude, ¢i nikoli, ale jestli ano, mély by
je vydavat v néjakém pravidelném Case (jednou za mésic, jednou za Ctvrt roku...). Kdyz
piijde uzivatel na web, tak nesmi vidét, Ze posledni aktualita je z minulého roku, to
uzivatele hned odradi.

popis firmy — zejména u vztahti B2B podnikli se db4 na popis podniku. U popisu
podniku by nemély chybét uspéchy, historie, vyznamné udalosti, tradice a nastinéni
budoucnosti podniku. Podniky mohou zvefejiiovat rizné -certifikaty, napiiklad
certifikaty kvality (ISO), aby zdkaznikim dokdzaly kvalitu produkt, a tim povzbudit
zajem zakaznika o dany produkt podniku,

sledovat konkurenci na webu — konkurence se stale snazi vylepSovat web a o to jde
vSem. Je dobré inspirovat se nejlepSim v oboru, a tim dohanét konkurencni boj, protoze
1 mald zména miZe byt zasadni vyhodou,

mit na webu formulare — je jednim z dilezitych néstrojii na webu, protoze umoziuje
uzivatelim pokladat dotazy, stiznosti, pfipominky nebo poZadavky. Formulare zaroven
také poskytuji informace o zakaznicich, coZ napomaha prodeji produktu,

ucel webu — web je vytvaren, aby slouzil k né¢jakému ucelu, funkci. U e-shopu web

slouzi k prodeji. Informacni weby slouzi k prezentaci podniku. Kromé toho by si mél
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web stanovit cil, co ma uzivatel na webu ud¢lat. Toto cilené chovani se oznacuje MDA
(Most Desired Action), které by slo do Cestiny volné pielozit jako nejzadanéjsi akce,
kterou ma uzivatel provést. Nejcastéji to mohou byt akce typu:

o odeslani objednavky,

o piihlaseni k odbéru newsletteru,

o odeslani dotazu pomoci formulare,

o navstiveni urcité stranky na webu,

o shlédnuti videa atd.

Dle Janoucha (2011) neni obsahem webu pouze text, ale vSe s webem spojené jako jsou:

e obrazky,
e videa,
e zvuk.

Salova et al., (2015) doporucuji dodrzovat tato pravidla:
e nepsat odstavce delsi nez 3-5 radkad,
e pouzivat podnadpisy,
e co odstavec, to jedna myslenka,
e vycty vypisovat v odrazkach,
e podstatné informace zvyraziovat tuéng,
e zafadit do textu odkazy na souvisejici stranky na webu.
Jak Casto ménit obsah webu, je nejcastéjsi otazka. Janouch (2011, s. 58) na tuto otdzku
odpovida: ,,obsah webu musi byt s ocekavanim zakaznika*“. Na webu by se m¢ly informace

aktualizovat tak, aby byly pfesné, nové, pravdivé a uZivatel se mohl dozvédét néco nového.

1.2.1 Prace s textem
Janouch (2011) uvadi nékteré rady a tipy na préci s textem:

e optimalni délka textu — optimalni délku vSak urcit zcela piesné€ nejde. Pro kazdého je
optimalni délka néco jiného, a tak by mél text byt tak dlouhy, aby uZivatele zaujal, ale
aby ho také neodradil. Nékteti odbornici doporucuji mit na jedné webové strance okolo
500 slov,

e jaké zvolit pismo — v béZnych knihdch se nejcastéji pouziva Times New Roman, coZ je
patkové pismo. Na webu se patkova pisma nectou tak dobie jako v knihach, tudiz se na
webu pouzivaji bezpatkova pisma jako tieba Arial nebo Verdana. Tyto typy pisma jsou

nejrozsirenéjsi a diky tomu je pozna jakykoli mobilni ¢i pocitacovy vyhledavac. Vzdy
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se pouziva na cely web pouze jeden druh pisma, byla by hruba chyba pouzit rizné druhy
na jeden web ¢i dokonce na jednu stranku.
e chyby v textu:

o nepodtrhavat béZny text — lidé v moderni dobé¢ si jiz zvykli na to, Ze
kdyz je cast textu v odstavci podtrzend, tak to znamena odkaz na néjakou
jinou stranku, a ne pouze zvyraznéni textu. Text se da zdraznit naptiklad
tuénym pismem,

o nepouzivat velkd pismena — pomoci velkych pismen neupoutdme
zakaznika, toto lze praktikovat pouze u slogant a kratkych textl, nikoli
u dlouhych odstavci. Text, ktery se sklada z velkych pismen, se cte

mnohem hiife nez bézny text.

1.2.2 Prace s obrazky

Pavel Kovatik (2013) uvadi zajimavy vyzkum agentury Nielsen Norman, podle kterého
neni tak dulezity text webu, jako obrazky. Ve zminéném vyzkumu bylo zjisténo, Ze si
navstévnik pfecte pouze 20 % internetového obsahu, jelikoZ stranky spisSe skenuje o€ima, nez
¢te. Proto Pavel Kovatik doporucuje uvadét na webu obrazky a diilezité body zaradit do nabidky

vV menu.

1.3 SEO

Search Engine Optimization ve zkratce jen SEO, coz se da pielozit jako optimalizace
stranek pro vyhledavace. Vyhledavacem jsou mysleny stranky napiiklad Seznam.cz nebo
Google. Obcas je SEO chybné oznacovano jako SEO optimalizace, pak by to znamenalo
optimalizace optimalizace stranek pro vyhledavace, coz je nesmysl.

Dle Janoucha (2010) se SEO zaméfuje hlavné na dvé skutecnosti — kliCova slova
a ptichozi linky. Dale uvadi, Ze klicova slova pomahaji vyhledavaciim urcit, jaky je obsah webu,
a ptichozi linky fikaji, odkud uZivatel pfiSel a na jaka klicova slova se zaméfit. Také podotyka,
ze pokud ma byt SEO uspesné, je nutné dbat na ob¢ skute¢nosti.

Stedron et al. (2018) zminuje, ze SEO je optimalizace pro vyhledavade, ma web dostat
na vyssi pozice diky klicovym sloviim a spravné strukture webu, je to dlouhy a stale se
zdokonalujici proces, ale na rozdil od SEM podnik nemusi platit za reklamu a placené odkazy.

Kubicek (2008, s. 17) uvadi, ze SEO pouziva: ,konkrétni techniky zabyvajici se
zpusobem, jak umistit stranky na co nejlepsi pozici ve vyhledavani*. Dle tohoto autora, SEO

slouzi k optimalizaci stranek, aby je vyhledava¢ mohl Iépe nalézt a web se vyskytoval na
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ptednich pozicich ve vyhleddvaci. Poukazuje na to, ze SEO neni optimalizaci pouze pro

vyhledavace, ale praveé pro uzivatele, ktefi web navstivi.

Online marketing (2014) popisuje soucasné SEO ve dvou bodech:

moderni a uspesné SEO je unikatni — d€la néco, co sedi danému webu a soucasné situaci,
je obsahové zajimavé a ma virtualni potencial — obsah by mél byt takovy, ze pokud ho
navstévnik navstivi, fekne si: “ To je skvélé, to se mi libi.“.

Podle Janoucha (2010, s. 83) vétSinou plati: ,,co je dobré pro zakaznika, je dobré i pro

vyhledavac*. Déle poukazuje, Ze spravnou volbu klicovych slov pozname tak, ze pokud pfijde

navstévnik nebo uzivatel, stane se zngj zakaznik. Dle Janoucha (2010) jde také o to,

k ¢emu stranky slouzi, podle toho musi byt upravena i klicova slova, proto rozliSuje tii typy

dotazi:

hledani informaci, kdy informace neslouzi k ndkupu,
hledani informaci o produktech a znackach,
hledani za ucelem nakupu.

Kubicek a Linhart (2010) uvadéji, z ceho se skldda vysledek vyhledavani pii zadani

dotazu do vyhledavace:

titulek,

néahled stranky,

uryvek textu,

URL adresa,

dopliujici informace a funkce — region, stranky z archivu, verze HTML...

Dle Smicky (2004) 1ze SEO rozdé¢lit do dvou skupin: On page faktory (na strance) a Off

page faktory (mimo stranku).

On page faktory — hodnoti se kvalita a jedine¢nost obsahu webu na jedné strance, jako
jsou nadpisy, titulky, hlavicky, pfehlednost, text stranky, propojenost stranek mezi
sebou. Dale hodnoti i strukturu webu, naptiklad tagy: <strong>, <em> HI1, H2,...
a zdrojovy koéd. U On page faktorii se musi dbat na to, aby byla kazda stranka unikatni
a ze vyhledavac hodnoti kazdou stranku zvlast’, proto je nutné soustiedit se na vSechny
stranky webu, a nejen na tvodni stranu.

jsou odkazy. Mysli se tim jak odkazy z cizich stranek, tak i odkazy na vlastnich
strankéch, které propojuji jednotlivé stranky. PageRank je dal$im dileZitym faktorem,

ktery udava, jestli se jeden web odkazuje na druhy, a tim mu zvySuje diilezitost
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na vyhledavané slovo a optimalizace chybové stranky.

1.4 SEM

Search Engine Marketing, zkracené také jako SEM, je marketing ve vyhledavacich
a slouzi k propagaci webu.

Stédront et al. (2018, s. 132) definuji SEM jako: ,.proces zvySovini relevantni
navstévnosti webovych stranek z vyhledavacii za prijatelné naklady*. Dale rozdéluji marketing
ve vyhledavacich na dvé zakladni formy:

e reklama ve vyhledavacich (placené odkazy),
e optimalizace pro vyhledavace (SEO).

Kubicek (2008) uvadi, ze SEM se zamétuje predevsim na to, jak oslovit zakazniky
pomoci internetu, a to co nejefektivnéji pomoci placenych nastroja.

Zamazalova (2010, s. 455) popisuje, ze navstévnik se na web mize dostat tfemi
zakladnimi zpisoby:

e piimo — zadani adresy stranek v prohlizeci,
e pfes odkaz na jiném webu (mysleny jsou i reklamy),
e zvyhledavace nebo katalogu.

NejcastejSim zpiisobem je podle autorky praveé tieti zptsob. Jako problém vidi zejména
to, Ze uzivatelé se divaji pouze na odkazy na prvnich mistech a dal§im jiZ nedéavaji Sanci. To
znamena, zZe cilem marketingu ve vyhledavaci je byt co nejvyse, jak udava autorka “byt vidét®.
Jako cil marketingu ve vyhledavacich uvadi ,privést co nejvice navstevnikit webu, co nejlépe
zacilenych, za co nejmensi naklady*.

Na obrazku 2 je vidét potradi vyhledavani ve vyhledavaci Google. Zde je vidét, Ze na
prvnim misté jsou ndkupy Google (to je to samé jako zbozi na Seznamu). Déle jsou zde placené
reklamy PPC (Pay Per Click), to znamena, Ze podnik zaplati, az kdyZ navstévnik na dany odkaz
klikne a teprve pak jsou na fadé¢ weby, které se fadi podle SEO. Jak je vidét, tak reklama je

v textové podobé. Na Google ani seznamu nelze inzerovat grafickou reklamu.
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Obrazek 2 Vysledek vyhledavani na google.cz (Stédroi et al., 2018, s. 133)

Zamazalova (2010) rozdéluje marketing ve vyhledavaci na dvé zakladni oblasti: placené
odkazy a neplacené odkazy. Dale roz¢lenuje placené odkazy na rizné formy:
e pay per click reklama,
e placeny zapis/zatazeni (paid inclusion),
e placené umisténi (paid placement).
Zamazalova (2010) popisuje, ze umisténi a zapis je skoro to samé, jde jen o to, Ze
v katalozich si podnik zaplati vyssi, a tim padem také drazsi pozici, a tim ziskd 1 vice vyhod
jako napftiklad del$i popisek, vice kategorii, kam podnik umistit atd. Klasickym ptikladem
takového katalogu mohou byt stranky Firmy.cz od Seznamu.
Stedron et al. (2018) uvadgji jako vyhodu, Ze reklamu lze zaméfit i podle polohy,
naptiklad jen na mésto a jeho okoli. Dale zmifiuji, Ze podnik si tuto kampan mtize upravit podle

svych moznosti, mohou si nastavit, jakou maximalni cenu daji za kliknuti na odkaz a dale je
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mozné reklamu upravovat ¢i zastavit a poté znovu spustit. Jako nevyhodu uvadéji, ze reklamu

nejde vyuzit k budovani nové znacky nebo propagaci nového a zcela neznamého produktu.

1.5 Google Analytics

Je vlastn€ nastroj pro méfeni webovych stranek. Z tohoto nastroje se daji vytdhnout
ruzné statistiky, které v sobé maji dilezité informace o webu. Tento nastroj je popularni
zejména proto, ze je zdarma.

Dle Janoucha (2010) se pomoci Google Analytics da zjistit, jak se lidé na web dostali
a jaka je ucinnost kampani (PPC reklamy, odkazy, ¢lanky...). Tvrdi, ze pomoci Google
Analytics se da zjistit naptiklad, ze lidé kteti ptiSli pomoci PPC reklamy, nakupujici vice nez
lidé, ktefi na web pfijdou pies Google.

Mikuléaskova a Sedlak (2015) popisuji Google Analytics jako nastroj webové analytiky,
pomoci které¢ mizeme métit nékolik zajimavych tdaju:

e kolik navstév a uzivatelt chodi na web,
e jaky obsah nejcastéji uzivatele zajima,
e odkud uzivatelé na web pfisli (ze Seznamu, pfimym odkazem, placené reklamy ¢i jiné),
e jaka stranka byva nejCastéji tou vstupni (zda je to Givodni, €i jind),
e jaké zdroje pfinaseji nejvice trzeb (Seznam, Google, placené reklamy, odkaz a dalsi)
e kolikrat uzivatel pfijde na web, nez néco objedna.
Online marketing (2014) tyto udaje doplituje jesté o dalsi:
e kolik stranek bylo shlédnuto,
e kolik navstév bylo pouze jednorazovych,
e jakou dobu uzivatel na webu stréavil.

Mikulaskova a Sedlak (2015) uvadeji, ze pomoci téchto dat, lze zjistit, jaké jsou pro
web dilezité kandly, na co se zaméfit a které naopak odstranit. Autofi zminuji 1 jiné néstroje
jako naptiklad: Net-Monitor, Navrcholu, Piwik, Webtrends a dalsi.

Janouch (2011) radi, co sledovat v Google Analytics:

e pocet navstev,

e nejvice navstévované stranky, nejvice opousténé stranky,
e vracejici se vs. novi navstévnici,

e zdroje navstévnosti, zhlédnuté stranky,

e klicova slova (zda jsou placena ¢i ne),

e konverze (kdy se z uzivatele stane zakaznik).
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2 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK CD CARGO, A.S.

V této kapitole boudou piedstaveny stranky CD Cargo, zakladni informace o podniku
a nasledn¢ bude provedena analyza téchto stranek za pomoci nastrojii pro analyzu webu.
Pozornost bude vénovéana obsahu a vzhledu stranek, optimalizaci webu pro vyhledavace
a nav§tévnosti. Na konci této Gasti budou webové stranky CD Cargo porovnany
s konkuren¢nimi strdnkami (PKP CARGO ITERNATIONAL a METRANS), které se také

zabyvaji zelezni¢ni pfepravou zbozi.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

CD Cargo (2021c) uvadi, e vznikla jako dcefina spoleénost Ceskych drah v prosinci
2007. Spole¢nost CD Cargo je nejvétsi Gesky Zelezni¢ni dopravce, ktery zaméstnava kolem
7 000 osob a s roénim objemem piepravy patii mezi pet nejvétsich zeleznicnich dopravet v EU.

Dale spole¢nost CD Cargo (2021¢) uvadi, e poskytuje piepravu zbozi s komplexem
souvisejicich sluzeb. Nabizi piepravu Siroké Skaly zbozi od surovin po vyrobky s vysokou
hodnotou, ptfepravu kontejnerti, mimotradnych zésilek, prondjem Zelezni¢nich vozi a dalsi
ptepravni sluzby. Pro tuto pfepravu zboZi disponuje vice nez 900 lokomotivami.

Cilem spolecnosti je zlepSovat svou vedouci pozici a byt hybnou silou na trhu Zelezni¢ni
nékladni dopravy v Ceské republice i ve stfedoevropském regionu (CD Cargo, 2021c¢).

CD Cargo mé sidlo v Praze, ale svym zakaznikiim poskytuje sluzby na asi tisici mistech
Ceské republiky a prosttednictvim dcefinych spole¢nosti poskytuje prepravu i po celé Evropé

(CD Cargo, 2021c¢).

2.2 Obsah webu

Protoze maji webové stranky CD Cargo informativni funkci, je jejich zidmérem
informovat uzivatele o novinkach podniku. Cilem je prezentovat podnik pomoci internetu Siré
vetejnosti. Web by mél také pravidelné zvetejiiovat nové a zajimavé aktuality, naptiklad co je
nového v podniku, zmény tarifil, inovace nebo jen zajimavosti.

Web CD Cargo je cileny na tizkou komunitu lidi, ktefi se zajimaji o Zelezniéni dopravu
a zeleznici obecné (modernizace, zajimavosti, akce, tarify...), proto je tento web uren zejména
tém, ktefi se o vySe zminény podnik zajimaji a vyuzivaji jeho sluzeb. Tento web je z pohledu
obsahu velmi rozsahly, a tudiz nabizi svym uZivatelim mnoho informaci.

Co se tyce funkcnosti webu, je zcela bez zavad. VSechny odkazy na strankach smétuji
tam, kam maji, a nevyskytuje se zde zadné chybové hlaseni. Nazvy stranek odpovidaji obsahu

stranek. Stranky webu jsou psany vzdy stejnym pismem. Web pouziva pismo Arial, které je
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doporucené pro weby (kapitola 1.2.1.), protoze je bezpatkové a 1épe se na monitorech
a chytrych zatizenich cte.

Na kazdé strance webu je vidét logo podniku, ale chybi zde slogan. Slogan na webu
nikde neni. Pfitom by m¢él byt taktéz na kazdé strance, pravé vedle loga, jak je zminéno
v teoretické &asti (1.2). Podnik CD Cargo nema svijj slogan nikde zminény. Jejich slogan je
“Cokoliv Kamkoliv*. Je kratky a vystizny, kazdy si domysli, Ze se jedna a ptepravu né¢jakého
nakladu.

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, Janouch (2011) doporucuje mit na webu formulaf.
Na webu CD Cargo formulaf pro dotazy a diskusi neni. Je zde pouze odkaz na stranku “Data
a dotazy*, ale tato stranka je pouze pro zdkazniky CD Cargo, ktefi maji piistup do interniho

portalu. Coz znamen4, Ze prosty navstévnik zde nemiize svilj dotaz zadat.

2.2.1 Uvodni strana

Tato ¢ast bude zamétena na ivodni stranku, protoZe tato stranka je nejcastéjSim vstupem
na web a je prvni strankou, kterou uzivatel uvidi, kdyz web navstivi. Na hlavni strance webu
by mély byt zvefejnény zakladni informace o podniku. Uvodni stranka webu CD Cargo se
zabyva aktualitami, misto toho, aby se v€novala ptfedstaveni podniku. Ale na druhou stranu je
hlavni €innost podniku dobie pochopitelnd z velkych obrazkil, které se na Uvodni strance
zobrazuji.

Web CD Cargo je pravidelné aktualizovan a kazdy mésic vydava minimalné dvé
aktuality, které se tykaji pravé Zeleznicni dopravy nebo toho, co je v podniku nové a ¢im se
podnik zabyva. Také se zde nachazi zminky o aktivitich CD Cargo a konkrétni soutéze, které
podnik vyhlasuje. Déle na webu zvetejiiuje nové vyhlasky ¢i Upravy zakont.

Pti pohledu na uvodni stranku (obrazek 3) je vidét, Ze z obsahového hlediska je jedno
menu v hlaviéce. Ddle je zde obrdzek s Zeleznicni tematikou a uprostfed charakteristika, jaké
sluzby CD Cargo poskytuje. Pod obrazkem vidime piihlaseni na interni portal CD Cargo, ktery
je jen pro zékazniky. Dale se zde nachdzi moZznost pro vyhledani spoji, katalog nakladnich
vozil. Na strankach jsou také sekce data a dotazy, ale ty jsou pouze pro zakazniky CD Cargo,
proto tato sekce vyzaduje ptihlaseni. Ostatni navstévnici si zde mohou vyhledat spojeni, odkud
kam cht&ji zbozi pfevézt a program jim uvede pfijezd, odjezd a dobu piepravy. Toto

vyhledavani neslouzi pouze pro zékazniky, ale mohou ho vyuzit i navstévnici webu.
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Na uvodni strance je dale po levé strané dalsi menu, které se zda byt zbyte¢né, protoze
se po obsahové strance identicky shoduje s menu v hlavi¢ce. Jedno menu by bylo zcela

dostacujici. Po pravé strané jsou uvedené kontaktni udaje a reklamy CD Cargo.
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Obrizek 3 Uvodni stranka webu CD Cargo v rozliseni 1920 x 1080 (CD Cargo, 2021a)

2.2.2 Aktuality

V této Casti bude pfedstavena stranka s aktualitami, pficemz bude podrobnéji jedna
rozebrana. Hodné lidi navStévuje tento web, kvili informacim o Zelezni¢ni dopravé
a novinkach. K tomu slouzi sekce aktuality. Na obrazku 4 je ukazka jedné z aktualit konkrétné
z dne 24. 3. 2021. Je zde vidét velky nadpis aktuality, ktery je psan tagem H1. Dale je zde
podnadpis, ktery pteskakuje hlavni nadpis o Grovenl az na H3, coz by nemélo byt. Velikosti
nadpist by mély byt postupné za sebou.

Text je psan velikosti 14, ktera se dd bez problémul precist. Délka textu je okolo
450 slov, coz odpovida optimalni dé€lce, kterd je zminéna v teoretické casti 1.2.1. Co se tyce
obsahu, tak se jednéa o rozhovor a text ktery rozhovor dopliuje.

Vsechny tyto informace jsou zajimavé a vérohodné, pokud je misto bézného sd€leni
pouzita forma rozhovoru. Celd tato aktualita je doplnéna tematickym obrazkem, ktery

znazoriiuje prave potrizovanou novou lokomotivu.
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Aktuality

Ma Zeleznici se stale néco déje. A toto je pfesné misto, kde najdete aktualni informace nejen o déni
v nasi spolecnosti €D Cargo, ale i rizné zajimavosti z dopravnino trhu apod.

€D Cargo potizuje daldich deset novych lokomotiv

Obnova a modernizace lokomativnihe parku je jednou z priorit spoleénosti CD Cargo. ,Bez modernich
interoperabilnich lokomotiv se na zahraniénich trzich necbejdeme, “ fika pfedseda predstavenstva CD
Cargo, Ing. Tomas Toth. |V lorfiském pandemickeém roce jsme mima Gzemi Ceske republiky zajistili
prepravu 4,5 mil. tun zboZi, v letodnim roce pldnujeme tyto objemy minimalné zdvojnasobit. Proto jsme
se v souladu s koncepcl udrZitelnosti a rozvoje parku Zelezniénich kolejovych vozidel rozhodli pro
nakup dalsich modernich vicesystémovych lokomotiv. Nase rozhodnuti jiZ odsouhiasila i dozoréi rada,”
upfesfiuje Tomas Toth.

Daliim z divodd pro pofizeni novych lokomotiv je potfeba obnovy £asti technicky zastaralého
lokomotivniho parku spojena s nizkou provozuschopnosti, nedostateénym vykonem pro téZkou
dalkovou vozbu a obecné takeé konéici Zivotnosti nékterych fad vozidel. KaZdy rok by v souladu s vyse
uvedenou koncepci mélo byt pofizeno aZ deset novych interoperabilnich lokomotiv. Probihajici nakup
deseti novych lokomotiv je realizovan na zakladé fadného vybérového fizeni vyhladeného v zafi
lofiského roku. Vyzvou k podani nabidky bylo v ramci vefejné soutéZe osloveno 13 potencialnich
uchazeti z fad vyrobch & daldich poskytovatell lokomativ na Evropském trhu. Dopravce také vyuZil
pro osloveni daldich uchazedd svého profilu zadavatele. Vitézem se stala opét firma Bombardier
Transportation GmbH, nyni soutast skupiny Alstom Group, ktera podala jednoznacné ekonomicky
nejvyhodné&jsi nabidku.

Foto; Martin Chyle

Obrizek 4 Aktualita z webu CD Cargo (CD Cargo, 2021b)

2.3 Vzhled webu

Vzhled webu je velmi diilezity, protoze mnoho uzivateli se fidi prvnim dojmem. Pokud
neni prvni dojem dobry, uzivatel web ihned opusti. Na obrazku 3 je vidét, ze cely web je ladén
do modro-bila, protoze se podnik témito barvami vyznacuje.

Pti ptichodu na web se uzivateli zobrazi velky obrazek, ktery charakterizuje specializaci
spole¢nosti. Z grafické podoby webové stranky je patrné, Ze se jednd o web zabyvajici se
zelezni¢ni tématikou. Uprostfed obrazku se nachazi modry ramecek s tidaji, které informuji
navitévniky o aktivitach CD Cargo a o &innostech, které podnik déla pro své zakazniky. Tyto
udaje by urcité nemusely byt uprostied obrazku, protoze ho z ¢asti piekryvaji. Obrazek ma
navic silny vliv na uzivatele, a proto je vhodné, aby byl dobfe zobrazen cely obrazek, a nikoli

jen jeho Cast.
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Web piisobi ponékud zastarale, tyto weby se zacaly vytvaret okolo roku 2005-2010,
kdy webové stranky byly pro uzivatele nové. Od té doby neuplynula sice tak dlouha doba, ale

technologie webu se vyvijeji rychleji a jdou stale s dobou doptedu.

2.3.1 Porovnani rozliSeni webu

Pro tuto analyzu byly pouZity dva monitory sriiznym rozliSenim, viz obrazek 3
a obrazek 5. Pfi prvnim pohledu na obrazek 3 je vidét, Ze v postrannich prostorach je mnoho
nevyuzitého mista, coz nevypada piiliS dobfe. Oproti tomu na obrazku 5 je vidét, ze se volné
prostory zaplnily. Nenachéazi se zde Zadné volné misto v krajnich prostorach stranky. Ale pfi
peclivéjsim pohledu na obrazek 5 je ziejmé, Ze ivodni obrazek na strance je “ukousnuty*‘ a neni
zobrazen cely. O tomto webu je sice mozné hovofit jako o responzivnim, ale jsou zde urcité

nedostatky, které by $ly vylepsit. OvSem v obou piipadech je rozliSeni ivodniho obrazku

kvalitni a ostré. Text ma optimalni velikost a 1ze ho bez problém piecist.
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Obrizek 5 Uvodni stranka webu CD Cargo v rozliseni 1280 x 1024 (CD Cargo, 2021a)

2.3.2 Vzhled pro chytra zarizeni
Je potieba se podivat i na vzhled webu pro chytra zatizeni (mobilni telefony, tablety...),

protoze prostifednictvim téchto zatizeni se piripoji pres 20 % navstévnikil (vice v ¢asti 2.4.1).
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Na obrazku 6 je vidét Givodni strana webu pro mobilni telefony. Je zde naznak, ze
stranky jsou optimalizované pro telefony, protoze se ivodni stranka nezobrazuje ve stejnych
rozmérech jako na pocita¢i. Také je mozné prohliZet stranky pouze smérem doll a nahoru,
nikoli 1 do stran, jak je to u neoptimalizovanych webl. Na prvni pohled je patrné, Ze stranky
jsou podobné jako stranky pro pocitac.

Prvni, co uzivatel pii vstupu na web uvidi, je velky modry ramecek, ve kterém jsou
informace o poskytovanych sluzbach CD Cargo. CoZ je stejné jako u pocitatové verze, také se
zde objevuje modry ramecek s udaji. OvSem na chytrych zafizenich nejsou rozméry ramecku
ptizpisobeny velikosti zafizeni, a tak ramecek s informacnimi udaji zakryva cely obrazek
v pozadi. Proto si navstévnici vstupujici na web pomoci chytrych zafizeni nemohou obrazek
prohlédnout cely. Témto navstévnikiim tedy nemusi byt jasny zdmér spolecnosti, ktery je na
pocitaci ziejmy pfedev§im diky obrdzkiim. V tomto pifipadé by bylo lepsi, kdyby se zde
informa¢ni ramecek nezobrazoval. Pouze zakryva obrazek, ktery je pfi prvnim pohledu

dilezitéjsi nez informace, které si navstévnik mize precist na jednotlivych strankéach.

Produktové viaky €D Cargo
predstavuji cenoveé i kvalitativné
srovnatelnou alternativu k silniéni
dopravé. Spojuji Ceskou republiku
napfiklad s Belgii, Rumunskem,
Madarskem nebo Béloruskem.

[ e ]

2 B Q@

Vyhledavani Katalog Stanice Data
spojeni nakladnich voz(i | a disponenti | a dotazy

Portal aplikaci: [4' SOE-NL, CNP,...

J B O

Obrizek 6 Uvodni strana webu CD Cargo pro mobilni zatizeni (CD Cargo, 2021a)

35



Kdyz piijde na tuto stranku uZivatel, ktery podnik CD Cargo nezna, tak ani nepozna,
¢eho se tento web tyka, protoze ivodni obrazek neni vidét a Gvodni strana se zabyva opét
aktualitami (jako u pocitacové verze) namisto predstaveni spolecnosti. Na druhou stranu je zde
dobie vyfeseno menu, které se da rozkliknout v levém hornim rohu. Ale pokud uzivatel posune

stranku niZe, toto menu se opé€t opakuje v totozném podobé.

2.4 Analyza navStévnosti
Analyza webu byla provedena od 27. tnora do 28. bfezna 2021 pomoci Google
Analytics. Pro tuto analyzu byla vybrana Ctyfi kritéria: vSichni uzivatelé, navstévnost z mobilt

a tabletil, uzivatelé, kteti se vratili, a navstévy bez okamzitého opusténi.
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Obrazek 7 Celkova navitévnost webu (CD Cargo, 2021c¢)

Potet relaci na uzivatele
Vsichni uZivatelé

4,38

Navitévnost z mobild a ta...

3,69

UZivatelé, ktefi se vratili

7,91

MNavstévy bez okamzitého...

2,70

Mira okamzitého opusténi
Vsichni uzivatelé

70,85 %

Navitévnost z mobild a ta...

69,83 %

— e e e

UZivatelé, ktefi se vratili

7217 %

Navstévy bez okamzitého...

0,00 %

Z obrazku 7 vyplyva, ze béhem tohoto obdobi navstivilo web 17 280 uzivatelt, z toho

bylo 12 010 novych. Uzivatelem je myslena osoba, kterd muze provést jakékoli mnozstvi
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navstév, a to i opakované, proto je navstév vice nez uzivatelll. Pocet navstév tedy ¢ini 75 762.
Vsech 17 280 uzivateli si zobrazilo 128 697 stranek.

Celkem 4 870 uzivateli navstivilo web prostfednictvim mobilniho telefonu nebo
tabletu. Z celkového poctu se 8 055 uzivateld vratilo zpét na web. 70,85 % uzivatell, ktefi
navstivili webové stranky, je opustili ihned po ptfichodu, tedy stravili na webu nejvyse 1 vtetinu.
Uzivatelé, ktefi web neopustili ihned po ptichodu, zde stravili v priméru 7 minut a 15 sekund.

Tito uzivatelé zaroven prolistovali 3,4 stranky.

2.4.1 Navstévnost podle zarizeni

Je nutné se podivat 1 na to, z jakého pfistroje se uzivatelé na web dostavaji, a podle toho
vyhodnotit, zda je vhodné se zaméfit na jedno ¢i vice zafizeni. Analyza byla provedena pomoci
nastroje Google Analytics. Tato analyza byla provadéna od 19. prosince 2020 od 19. biezna

2021.

Navstévy podle zarizeni

6,9 %

H Poditac
- MGbI'

W Tablet

76,6 %

Obrazek 8 Navitévnost podle zatizeni (CD Cargo, 2021c¢)

Na obrazku 8 je zobrazeno, z jakého zatizeni se uzivatelé nejCastéji ptipojuji na web. Je
vidét, ze nejvice uzivateld se pripojuje pomoci pocitace, ale také je zfejmé, ze pomoci pocitace
se pripojuje ¢im dale méné uzivateli. Mobilni telefony a tablety by mohly byt v jedné skuping,
protoze v dnesni dobé pouzivaji stejné vyhleddvace i rozhrani. Tato analyza tedy ukazuje, Ze
mobilni zafizeni se stavaji vice a vice popularnimi a neni mozné je zanedbavat. OvSem stale

prevlada ptipojeni pomoci pocitace.
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Co se tyce webu, ten musi mit ptizptisobené své rozhrani i pro mobilni telefony a tablety,

protoze tyto dvé skupiny maji dohromady pies 20 % navstévnosti, a to neni malo.

2.4.2 NavStévnost podle geografie

Analyza geografie probihala od 17. bfezna do 23. biezna 2021 pomoci Google Analytics
a za tuto dobu web navstivilo celkem 5 801 uzivatell. Z analyzy vyplynulo, Ze nejvice uzivatelt
je samoziejmé z Ceské republiky, a to 89,09 %. Ale nékteré navitévy byly i ze sousednich zemi,

jako napftiklad z Némecka 2,17 %, ze Slovenska 2,46 % nebo tieba z Rakouska 1,43 %.

Tabulka 1 Navstévnost webu podle stati

Zemé [ Uzivatelé v ¥
5801 5801
00,00 % (5 80 ellu v %: 100,00 % (5 80
1. lew Czechia 5172 I 50,02 %
2. | em Slovakia 143 246 %
3. ™ Germany 126 1217 %
4. = Austria 83 |143%
5. B United States 76 1131%
6. wm Poland 45 10,77 %
7. | = Netherlands 17 |0,29 %
8. @M China 15 |0,26 %
9. L1 France 13 0,22%
10. | ™8 Ukraine 12 021%

Zdroj: CD Cargo (2021¢)

Jak je vidét v tabulce 1, nejvice zahrani¢nich uZivatelll je némecké narodnosti, a pravé
proto je mozné web pfepnout do némeckého jazyka. Pro ostatni uzivatele je mozné web
piepnout do jazyka anglického. Dale je v tabulce 2 vidét, z jakych mést se uZivatelé nejcastéji

pfipojuji. Této tabulce dominuje hlavni mésto Praha.

38



Tabulka 2 Navstévnost webu podle mést

Mésto [Uzivatelé v ¥
_ 5801 _ 5801
Podil z celku v %: 100,00 % (5 801) Podil z celku v %: 100,00 % (5 801)
1. Prague 2643 [ 43,31 %
2. Ostrava 225 369 %
3. Bmo 221 ll362%
4. | Olomouc 146 W239%
5. Pilsen 78 1128%
6. Ceske Budejovice 75 |1,23%
7. Decin 75 |1,23%
8. | Hradec Kralove 74 11,21 %
9. (not set) 70 J1,15%
10. | Vienna 66 ] 1,08%

Zdroj: CD Cargo (2021c¢)

2.4.3 Navstévnost podle zdroje
Tato analyza je zaméfena na to, odkud uZzivatelé pfichazeji na web. Analyza probihala
od 20. bfezna do 26. bfezna 2021, op&t pomoci Google Analytics, a za tuto dobu navstivilo web

6 484 uzivatelu.

Navstévnost podle zdroju

2,7% _ 0,3%
™

B Odkazy

I Pfirozené vyhledavani

B piima navitéwnost
Socidlni sité

B lingé

Obrazek 9 Navitévnost podle zdrojii (CD Cargo, 2021c¢)

Obrazek 9 vySe popisuje, jakym zplsobem uzivatelé nejCastéji prichazeji na web.

Nejvice uzivatelll (42,2 %) ptichdzi pomoci odkazl. Toto odkazovani nejvice pouZivaji
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zékaznici CD Cargo, kteii se na web pfipojuji z interniho portalu, kam maji pfistup pouze
zakaznici. Na druhém misté jsou uzivatelé (36,9 %), kteti na web prichazeji pomoci ptirozeného
vyhledéavani, jako je Google nebo Seznam. Dalsi je piimé navstévnost (17,9 %), tito uzivatelé
se pripojuji pomoci pfimych odkazli, nebo se mize jednat i o oblibenou zalozku v prohlizeci.
Na poslednim misté jsou socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter) a jiné (naptiklad
firmy.cz).

Z této analyzy lze poznat, Ze nejen zakaznici CD Cargo maji zajem o webové stranky.
Také lze z této analyzy vy¢ist, Ze spousta odkazi na web CD Cargo vede z interniho portalu,
ale vSechny dulezité udaje jsou na vefejném webu, a proto se z portadlu odkazuji na vetejné
stranky. Vidime tedy, ze vSechny dulezité aktuality jsou pfistupné vefejnosti. Pies 50 %
uzivatelil nejsou zdkaznici a pfichazeji na web hledat aktuality, at’ uz se tykaji podniku, novych

vyhlaSek, mezinarodnich dohod nebo tarifii.

2.5 Socialni sité

Podnik CD Cargo provozuje i oficialni facebookovy, twitterovy a instagramovy profil,
které spravuje. Odkaz na oficialni facebookovy profil CD Cargo je na webu schovan az téméf
na konci stranky, kde by ho nikdo nec¢ekal. Ve vétsing piipadt se odkazy na socialni sité davaji
do hlavicky, protoZe jsou na prvni pohled viditelné a uzivatel je nemusi hledat. Ov§em vyhodou
je, ze se odkaz na facebookovy profil na strankach CD Cargo nachézi, i kdyZ neni na prvni
pohled viditelny. Odkaz na facebookovy profil se nachazi na vSech strankach na stejném miste.
Naopak odkaz na Twitter nebo Instagram zde viibec neni.

Facebookové stranky CD Cargo sleduje pies 4 500 lidi. Na stranky jsou miniméalné
kazdy tyden piidavané prispévky o tom, co se v podniku a Zelezni¢ni dopravé déje a nékteré
prispévky se odkazuji pravé na web. Kazdy ptispévek je doplnény néjakou fotografii ¢i
obrazkem k danému tématu. CD Cargo na svych facebookovych strankach vyhlasuje rtizné
souté¢ze jako naptiklad fotosoutéz, kde odmeénou jsou hodnotné ceny. Na Facebooku ma
uvedenou i nabidku pracovnich mist, protoze v dnesni dobé lidé na socialnich sitich shangji
1 praci. Samoziejmé jsou zde uvedené i kontaktni tidaje v ptipad€ dotazi ¢i z4jmu.

Twitterovy ucet je horsi, co se tyce sledovanosti uzivatelli (483), ale obsahové je na tom
témef stejné jako Facebook. Jsou zde ptidavany ptispevky samoziejme opét doplnéné néjakou
fotografii ¢i obrazkem. Ddle jsou zde i sdileny ptispevky, které se tykaji zelezni¢ni dopravy,
napiiklad ptispévky ministerstva dopravy. OvSem oproti facebookovym strankdm zde neni

takové mnozstvi odkazii na web CD Cargo.
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Instagramovy profil je ale Gplné néco jiného, byl zalozen v listopadu 2018. V listopadu
toho roku byl aktudlni a bylo zde plno ptispevkll, ovSem za rok 2019 se zde objevil pouze jeden
prispevek, za rok 2020 zadny a v roce 2021 ptibyl také pouze jeden piispévek. Tim padem je
profil vcelku neaktudlni a uzivatelé nemaji davod pro uzivatele tento profil sledovat. Pfitom
komunita kolem Zeleznice se nepohybuje pouze na Facebooku a Twitteru. Bylo by tedy dobré

tento profil aktualizovat.

2.6 SEO analyza

V této &asti bude provedena SEO analyza stranek webu CD Cargo. Analyza bude
nejdiive provddéna obecnéji pomoci online nastroje na strdnkdch silaseo.cz.
Nésledné bude zamétena na analyzu kliCovych slov a zdrojového kdédu pomoci bezplatného
nastroje poskytovaného na webovych strankach seo-servis.cz, protoze nabizi podrobné&jsi

prehled. Obecna analyza SEO za pomoci stranek silaseo.cz byla provedena 16. 4. 2021.

SEO obsah

& Title &D CARGO
Délka:8

i' Delka Title by méla byt mezi 30 a 65 znaky (vietné mezer).
[ Jak napsat ideaini Title tag

@ Robots.txt \ pofadku, soubor robots.ixt ma spravny nazev a je uloZen ve vychozim (root) adresari.
' E Kontrola umisténi: http:/fcdcargo.czirobots. txt
‘" 9 Nastroj pro detailnéjsi validaci robots txt
Odkazy ve Nalezli jsem celkem 88 odkazd obsahujicich 2 odkazl na soubory.

,£§‘5 strance

| | Externi odkazy - Ne (nofollow) 0%

= 'E
Externi odkazy : Ano (follow) 3.41%

nterni odkazy 96.59%

% Jazyk V pofadku, stranka deklaruje jazyk en.

T@

Obrazek 10 Celkova analyza SEO (Sila SEO, 2021)
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Analyza webu CD Cargo pfinesla celkové hodnoceni 39 %. Analyza webu odhalila
nékteré chyby. Titulek webu by mél obsahovat mezi 30 az 65 znaky, ale titulek CD Cargo ma
pouze 8 znaki. Jako dal$i analyza odhalila odkazy, které jsou soucasti Off Page faktori. Odkazi
je na webu dostatek a jsou velmi diileZitou €asti pro zlepSeni SEO. Odkazii na webu je celkem
88, z toho 96 % odkazi je internich. Web CD Cargo nepouziva zadné placené odkazy. Vysledky
této analyzy jsou zndzornény na obrazku 10. Chyby v klicovych slovech a ve zdrojovém kodu

budou rozebrany v nasledujicich dvou ¢astech.

2.6.1 Analyza zdrojového kodu
Tato analyza by méla odhalit chyby ve zdrojovém kédu a zlepsit kvalitu webu.

Kontroluje HTML kod, obsah, hlavicku dokumentu a pfistupnost webu.

Analyza zdrojového koédu K/

Adresa: www.cdcargo.cz

« Datum testovani: 6. 04, 2021
« Celkové hodnoceni: 71 %

Popisné informace

Titulek CD CARGO

Popis Mevypinéno

Klicova slova Nevyplnéno

Meta robots

Autor Onlio, a.s., hitp:/fwww.onlio.com
robots.txt Existuje

Sitemap www.cdcargo.cz/sitemap.xml

Hlavicka dokumentu

¢ Deklarovana definice typu dokumentu (DTD) HTML 5.

J Deklarace znakove sady UTF-8.

J Titulek stranky je spravné vyplnén.

% Popisek stranky neni vypinén. Mékteré vyhledavace ho pouZivajl u vysledku vyhledavani.

x Informace pro roboty nejsou vyplnény. Vyhledavadim timto miZete fict jestli maji strénku
indexovat & nasledovat odkazy.

Obrazek 11 Hodnoceni zdrojového kédu (SEO servis, 2021a)
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Vysledky této analyzy jsou vyobrazeny na obrazku 11. Z analyzy plyne, Ze nastroj nasSel
nékolik chyb a web celkové ohodnotil na 71 %. Dvé nejvétsi chyby, které néstroj odhalil, jsou
nevyplnéna klicova slova a nevyplnény popisek. Klicova slova a popisek slouzi praveé k lepSimu
umisténi ve vyhledavani. Stranky jsou psany v jazyce HTML 5, ktery slouzi pro webové
stranky.

Analyza déle odhalila, ze zdrojovy kod lehce prekracuje optimalni velikost (50 kB), a to
o pouhych 5 kB. To je zanedbatelny problém. HTML kéd ale obsahuje 53 chyb, které by méli
vyfeSit programatofi. Analyza dale vyhodnotila text jako kvalitné strukturovany do
jednotlivych odstavci. Posledni chybou, kterd byla odhalena, je preskakovani nadpisu. Jak jiz
bylo zminéno v teoretické ¢asti 1.3, nadpisy by nemély skakat z prvni trovné na teti, coz se

prave zde dgje.

2.6.2 Analyza klicovych slov
Tato analyza zjisti informace o obsahové strance webu, a to konkrétné o Cetnosti slov
a frazi na strance. Z toho navrhne i vhodna kli¢ovéa slova. Déle analyza zjisti obsah slov a jejich

vhodné umisténi. Nasledn¢ vyhodnoti navrhy na zlepSeni.

Tabulka 3 Nejcastéjsi slova na webu

Slovo Viskyt Procentnir Statistika Seznam
zastoupeni Google Trends
cargo 19 3.19 % Trends Seznam
cd cargo 15 3.03 % Trends Seznam
2021 11 1.85 % Trends Seznam
spoleénosti ] 1.01 % Trends Seznam
aplikace G 1.01 % Trends Seznam
centrum 5 0.84 % Trends Seznam
doprava 4 0.54 % Trends Seznam
c1 4 0.67 % Trends Seznam
03 2021 4 0.67 % Trends Seznam
rok 2021 3 0.5 % Trends Seznam
2021 &d 3 0.5 % Trends Seznam

Zdroj: SEO servis (2021b)

Jak je vidét v tabulce 3, nejcastéji vyskytujici se slova jsou cargo a ¢d cargo. Muze to
byt tim, Ze obsah webu CD Cargo je velmi rozsahly. Z této analyzy vyplyvaji nejvhodn&jsi

kli¢ova slova. Tato klicova slova jsou znazornéna v tabulce 4.
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Tabulka 4 Optimalizace kli¢ovych slov pro vyhledavace

Slovo Rank ;I:::rt
¢d cargo 56 nadpis 1. Urovn&, nadpis 2. Grovné
cargo 82 nadpis 1. drovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. lrovné
cargo b nadpis 1. drovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. lrovné
2021 13 titulek, nadpis 1. drovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. drovné
spoleénosti g titulek, nadpis 1. drovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. drovné
centrum 9 titulek, nadpis 1. drovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. drovné
aplikace g titulek, nadpis 1. drovné, nadpis 2. Grovné, nadpis 3. drovné
c1 G obsah textu, titulek, nadpis 1. Grovné, nadpis 2. Grovng, nadpis 3. Urovné
2021 &d G obsah textu, titulek, nadpis 1. Grovné, nadpis 2. Grovng, nadpis 3. Urovné
03 2021 G obsah textu, titulek, nadpis 1. Grovné, nadpis 2. Grovng, nadpis 3. Urovné
doprava i obsah textu, titulek, nadpis 1. drovné, nadpis 2. drovné, nadpis 3. Urovné

Zdroj: SEO servis (2021b)

2.7 Porovnani s jinymi strankami

Vtéto C&asti budou porovniny webové stranky CD Cargo s webovymi
strankami konkurenénich Zelezni¢nich dopravci, kteii pisobi na tzemi Ceské republiky.
Konkrétné PKP Cargo International (déle uz jen PKP Cargo) a Metrans. Bude zde porovnavan

vzhled (Gvodni strana), obsah a socidlni sit¢ danych podnikii.

2.7.1 PKP Cargo International

Jako prvni je spole¢nost PKP Cargo. Podnik PKP Cargo je nejvétsi Zelezni¢ni nékladni
dopravce v Polsku a druhy nejvétsi v Evropské unii. Zabyva se Zelezni¢ni dopravou,
kombinovanou dopravou, zelezni¢ni spedici, provozovanim vlecek, Zeleznicnimi stavbami,
opravami a udrzbou. PKP Cargo je spole¢nost vétsi a rozsahlejsi nez CD Cargo, ale v Zelezniéni
dopravé si tyto podniky konkuruji.

Pokdu jde o vzheld webovych stranek PKP Cargo (obrazek 12), uz na prvni pohled je
vidét, ze stranky tohoto webu ptisobi 1épe nez stranky CD Cargo. Jsou moderngjsi, pouZivaji
vyspélejsi technologie a nejsou statické. To znamend ze ivodni obrazek je na rGznych
rozmérech monitoru vidét vzdy stejné. I kdyz je obraz pfibliZzeny, obrazek je stale Gplny a ostry.
Pti pohledu na obrazek 12 se miize zdat, ze fotka na Givodni stran¢€ neni Uplnd, toto zdani je

ovSem klamné. Vzhled stranek na chytrém zafizeni je velmi piehledny a esteticky. O téchto
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strankach miizeme hovofit, Ze se jedna o responzivni web. Stranky se ptizptsobi kazdému
zafizeni, ze které¢ho je navstivime.

Na uvodni strance se po urcitém casovém intervalu stiidaji aktuality z webu. Opét web
piisobi modernim dojmem a mnohem piehledngji nez verze CD Cargo. Menu je piehledné
a struktura stranek ptsobi promyslen¢. Vzhled a format webu je mnohem Iépe zpracovany nez
u webu CD Cargo. Na druhou stranu je mozné si zde viimnout stejné chyby jako u CD Cargo.
Tou chybou jsou bilé pruhy po stranach, které by bylo mozné déle vyuZit.

Pokud jde o obsah webu, je také zna¢né bohaty, ale tvodni strana se 1i8i. Prvni véc,
kterou ma PKP Cargo lepsi, je menu. Nachazi se zde pouze jedno a je piehledné. Dale jsou
v hlavicce i odkazy na socialni sité. Piesné takhle by odkazy na socialni sité mély vypadat, aby
je uzivatel nemusel nikde hledat. Na socialnich sitich je PKP Cargo vsude aktivni. Zatimco CD
Cargo je aktivni pouze na Facebooku a ostatni socidlni sit€¢ zanedbava. V hlavicce je jesté
moznost piepnout stranky do jiného jazyka, a to oproti webu CD Cargo navic jesté do polstiny.

Movinky ~ Média  Kariéra  Udriitelnost  Vybérovi fizeni  Nabidka majetku  Kontakty oooog Cesky -

<> PKPCARGO intemational - CODELAME - | PROZAKAZNIKY - Q ‘ Infolinks +420 5961&6’1717]

Rozhovor s Maciejem Walczykiem, predsedou

2.pl naleznata ZDE..

CIST DALE

Skupina PKP CARGO INTERNATIONAL je jednim
z nejvyznamnéjéich poskytovatelt sluzeb nakladni zeleznicni
dopravy v Evropé.

Mezi klicové sluzby patii zelezniéni doprava, kombinovana doprava, zelezniéni spedice,
provozovani drah, zelezniéni stavby a tratové sluzby, pronajem, opravy a éisténi
7elezniénich vozl, opravy a udrzba lokomotiv, rekultivace a stavebni prace.

. £ @& a
Obrazek 12 Uvodni stranka PKP Cargo International (PKP Cargo International, 2021)

Web CD Cargo ale nabizi i néco navic nez PKP Cargo, a to moznost vyhledat piepravni
spojeni pro kazdého uzivatele z mista A do mista B. Mezi témito misty Ize zjistit vzdalenost,
ktera uzivateli poskytne ¢asové udaje o dodani zasilky.

PKP Cargo ma na své (ivodni strance to, co na webu CD Cargo chybi. To jsou zékladni
informace o spoleCnosti. M4 také uprostted obrazku text, ale ten tolik nezakryva obrazek
v pozadi. Nasledné ma jesté zakladni informace pod obrazkem. Velkym pismem je zvyraznéno,
v ¢em je podnik dobry a na co se specializuje. Nasledné jsou udaje doplnény informacemi

s mens$i velikosti pisma, co piesné podnik déla a jaké sluzby poskytuje.
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2.7.2 Metrans

Druhym webem, ktery bude porovnavan, je web spolecnosti Metrans, ktery také
provozuje pravé nakladni Zelezniéni dopravu, podobné jako CD Cargo. Proto zde budou
srovnany pravé tyto dva weby. Spole¢nost Metrans ma vedouci pozici na trhu v oblasti
intermodalni dopravy. Zabyva se piedevsim piepravou ndmoinich kontejnera.

Oproti webu CD Cargo a PKP Cargo tento web zaujme uZivatele na prvni pohled.
Obréazky na uvodi strance se méni a ihned upoutaji uzivatelovu pozornost (obrazek 13).
Obrazky jsou barevné a hodné syté. Nicméné je zde stejna chyba jako na webu CD Cargo. Neni
zde zadny tivodni text, ktery by uzivatele seznamil s tim, co podnik d¢l4, jaké provozuje sluzby
nebo ¢im vynika oproti ostatnim podnikiim. Ale stejné jako u ostatnich webi jsou zde obrazky,
které naznacuji ¢innost podniku. Web Metrans ma trochu odliSnou strukturu nez ptedchozi

weby. V hlavi¢ce mé pouze logo podniku a interni vyhledavac, ktery neni skoro vidét.

@
=

Photo credit:

METRANS INTERMODAL P TR TERMIAL & METRANS RAIL METRANS CONTAINER METRANS ADDITIONAL
SOLUTIONS AT SOLUTIONS SOLUTIONS SOLUTIONS

Obrazek 13 Uvodni strana Metrans (Metrans, 2021)

Web Metrans ma navigacni menu po levé strané€, viz obrazek 13. Menu je vytvoreno
pomoci navigacnich obrazkl. A¢ menu vypada hezky, tak je ponékud nestastné provedeno.
Prvni obrazek naznacuje, ze se uzivatel dostane do menu, ale ostatni obrazky mu ihned oteviou
novou kartu s danou strankou. Navic z téchto obrazkli neni poznat, kam se uzivatel vlastné
presune. Nelze rozeznat, zda druhy obrazek portrétu/osoby znamena kontakty, o nas nebo
interni portal. To uzivatel poznd az po rozkliknuti. Menu pomoci naviga¢nich obrazkl je

naprosto nevhodné.
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Nevyhoda oproti webu CD Cargo je takova, Ze naditani stranek trva o néco déle, coz
muze uzivatele odradit do toho, aby stranky navstivil. Dal$i a zaroven nejvétsi nevyhodou je
jazykova bariéra stranek. Web je pouze v anglickém jazyce a nejde piepnout do jin¢ho
svétového jazyka. Pfitom spoleénost Metrans pisobi nejvice v Némecku, Polsku, Ceské
republice, Rakousku a Slovensku.

Co se musi u webu Metrans vyzdvihnout, jsou kontakty. Kazdy kontakt obsahuje jméno,
pracovni pozici, telefon a e-mail, ale hlavné fotografii zminované osoby. Pfidanim fotografie
se kontakt stava pro zdkaznika/uzivatele lakavéjsim a divéryhodnéjsim. Je daleko lepsi, kdyz
uzivatel danou osobu vidi. Mze si prohlédnout, jak pfislusny zaméstnanec vypada, a posoudit,
jakym dojmem na n¢j plisobi. Kontaktni osoba se mize zdat uzivateli bliz§i a mtze tak byt

nahrazena 1 urc¢ita ¢ast osobniho kontaktu.

2.8 Vlastni porovnani stranek
K zavéru je mozné diky dikladné analyze porovnat tfi vySe zminéné webové stranky.
Pro porovnavani byla zvolena tato kritéria:
e  obsah stranek,
e  vzhled stranek,
e socialni sité,
e orientace na strankach,
e jazykové varianty.

Prvni kritérium bylo vybrano piedevs§im kvili funkci vSech porovnavanych webi. Tyto
webove stranky maji informativni charakter, proto je jejich obsah velmi dulezity. Navstévnici
webu pfichazi na stranky hlavné kvuli obsahu webu, at’ uz to jsou informace, obrazky nebo
kontakty. Proto zde bude porovnana zajimavost, aktudlnost a srozumitelnost obsahu webu.

V oblasti vzhledu bude vénovana velkd pozornost estetice. Jaky je prvni dojem, ktery
muZe zékaznik z webu ziskat. Zda jsou stranky ptfehledné nebo chaotické. Stranky by nemély
byt ptehlceny obrazky a texty. Dulezité je, aby veskery obsah byl dobie viditelny a ¢itelny. Pro
navstévniky webu by mély byt poutavé a ptsobivé. V tomto kritériu bude také nahliZzeno na to,
zda je web responsivni.

V dnesni dob¢ tvoii sociadlni sit¢ soucdst zivota vétSiny lidi. Zaroven také slouzi
k propagaci podniki, a proto mize byt aktivita na socidlnich sitich pro spole¢nosti velkym

pfinosem. A pravé ¢innost na socialnich sitich bude tvofit jeden z aspektii porovnani webu.
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Ptedposlednim kritériem je orientace na strankach. Zda se navstévnik na webu vyzna
a nemuze nikam zabloudit. Zda je web dostate¢n¢ piehledny a jednoduchy, aby se navstévnik
zvladl zorientovat.

Jako posledni zde jsou uvedeny jazykové moznosti webu. Jelikoz web navstévuji 1 lidé
jinych narodnosti, je nutné, aby se zde nachazela moznost prepnuti stranek do jiného jazyka.

V tomto kritériu bude bran zfetel na to, do kolika jazyki lze dané stranky ptelozit.

Tabulka 5 Vlastni hodnoceni stranek

Kritérium CD Cargo PKP Cargo Metrans
Obsah stranek 4 3 4
Vzhled stranek 2 3 5
Socialni sité 2 5 1
Orientace na strankach 3 4 2
Jazykové varianty 4 5 1
Celkem 16 20 13

Zdroj: Autor

Zvolena kritéria mohou nabyvat hodnot od 1 do 5 stim, Ze 5 je nejlepSi (nejvyssi)
a 1 nejhorsi (nejnizsi). Vysledky vlastni analyzy jsou shrnuty v tabulce 5.

Po obsahové strance jsou weby vice méné stejné, jen web Metrans ma 1épe vytvotené
kontakty a web CD Cargo nabizi moznost vyhledani spojeni pro uZivatele.

Z hlediska vzhledu je jasné v Cele web Metrans, ktery uZivatele zaujme na prvni pohled,
a tim ho naldka na webovych strankach zistat.

Se socidlnimi sitémi je na tom nejlépe PKP Cargo, které na svém webu mé odkazy na
nejriizngjsi socialni sité a na viech téchto sitich je aktivni. Web CD Cargo se odkazuje pouze
na facebookovy profil. Tento odkaz je navic tézko k nalezeni.

Déle je zde orientace na strankach. Z tabulky 5 vyplyva, Ze nejlépe je na tom web PKP
Cargo, protoze ma jasné ucelenou strukturu a uzivatel nemize zabloudit. Web CD Cargo ma
na strance dvé stejnd menu, tudiz se uZivatel na jednu a tu samou stranku muze dostat dvéma
zpisoby, a to by ho mohlo zmast.

Poslednim hlediskem v hodnoceni jsou jazykové varianty stranky. Zde jsou na tom
stranky CD Cargo a PKP Cargo podobné, pouze s tim rozdilem, ze PKP Cargo nabizi o jeden

jazyk vice. Oproti tomu Metrans mé své stranky pouze v anglickém jazyce.
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2.9 Zhodnoceni analyzy webu CD Cargo, a.s.

Analyza odhalila, Ze webové stranky CD Cargo maji nedostatky, které mohou byt
vylepSeny nebo odstranény. Na druhé stran¢ ukézala i vyhody stranek. V této ¢asti budou
strucné shrnuty vysledky analyzy.

Po obsahové strance je na tom web CD Cargo velmi dobie. Poskytuje svym uZivatelim
mnoho funkci, jako je naptiklad vyhledavani spojeni. Déle se na webu vyskytuji aktuality, které
jsou pravidelné aktualizovany. Také jsou doplnovany obrazkem k danému tématu a vétSinou
1 né¢jakym rozhovorem. Web pouziva pismo Ariel, které je bezpatkové a dobie se uzivatelim
¢te na pocitaci i chytrych zafizenich. Logo je dobfe viditelné, ale chybi zde slogan spolecnosti.
Na tvodni strané chybi zakladni informace o podniku. Dal§im problémem je menu, které se na
webu vyskytuje dvakrat, a to by mohlo uzivatele zmast.

Vzhled webu je ladén do modrobilé barvy, kterd je pro spole¢nost charakteristicka. Na
vSech strankéch se vyskytuje tematicky obrazek, ktery je vSak zakryvan modrym radmeckem.

Webové stranky by se mély na riznych rozliSenich monitoru zobrazovat stejné.
Z analyzy navstévnosti vyplynulo, ze vzhled pro chytrd zafizeni je dilezity, protoze nartsta
pocet uzivateld, kteti na web ptichédzi z chytrych zatizeni. Vzhled na mobilnich zatizenich je
nepiehledny. Opét se zde vyskytuje chyba s modrym rdmeckem, ovSem u mobilnich zafizeni
prekryva témét cely obrazek, nikoli jen jeho ¢ast, jak je tomu u pocitaca.

Web navstévuji nejen ¢esti navstévnici, ale 1 navstévnici zahranicni. Proto jsou vyhodou
jazykové varianty, kterych je na webu dostatek.

Diilezitou soucasti webu jsou socialni sité. Spole¢nost CD Cargo je aktivni na
Facebooku, kde pravidelné pitidava prispévky. Také je aktivni na Twitteru. Vlastni
1 instagramovy profil, ale ten je bohuZel neaktivni.

K tomu, aby byl web 1épe dohledatelny, slouzi SEO analyza. Ta odhalila chyby jako
kratky titulek, nevyplnény popis a kli¢ova slova. Dale chyby ve zdrojovém kodu.

V nésledujici ¢asti bakalatské prace budou predstaveny navrhy, které pomohou zlepsit
webové stranky spoleénosti CD Cargo. Veskeré nasledujici navrhy vychazeji z analytické ¢asti

prace.
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3 NAVRHY NA ZLEPSENI WEBU CD CARGO, A.S.

V této ¢asti bakalaiské prace budou uvedena doporuéeni na zlep$eni webu CD Cargo.
Tato vylepSeni by méla sméefovat k lepSimu chodu webu. VSechny uvedené névrhy budou
vyplyvat z analyzy, kterd prob¢hla v predchozi ¢asti prace. Jak bylo uvedeno v ¢asti 1.2 je tieba

sledovat konkurenci na webu a inspirovat se od ni (Janouch, 2011).

3.1 Obsah webu

Spolegnost CD Cargo pouzivéa slogan “Cokoliv Kamkoliv®, ktery je kratky, vystizny
a poutavy, coz je jednim z diivodd, pro¢ by se slogan mél objevit na jejich strankéach. DalSim
divodem je, ze je lehko zapamatovatelny, a proto by mél byt na kazdé strance webu. Nejlepsi
misto by bylo n€kde pobliz loga, vedle nebo pod nim. Protoze, kdyZ se uzivatel podiva z levého
horniho rohu do stfedu stranky, tak by mél vidét nejprve logo, poté slogan, nasledné obrazky
a také text tykajici se dané stranky.

Asi nejvétsi chyba, ktera se na webu CD Cargo vyskytuje z pohledu uZivatele, je na
ivodni strané. Na té by se mé&la objevit charakteristika spolegnosti, coz na webu CD Cargo
chybi. Na této strance by mély byt poskytnuty informace o ¢innosti podniku, hlavni néplni
prace, sluzbach pro zakazniky. Dale také o tom, ¢im podnik na trhu dominuje a odliSuje se od
ostatnich. Mize zde byt i néjaka kratka historie spole¢nosti.

Druhy navrh, ktery by mohl web vylepsit, se tykd obsahu webu. Tim je mySleno zejména
to, jak se uZivatel na strankach pohybuje. Menu se na webu nachézi dvakrat a ve stejném znéni,
proto by bylo vhodné jedno menu piedélat, nebo zachovat pouze jedno. UzZivatel by nemél mit
na vybér mnoho moznosti, aby se na webu neztratil, a na jednu stranku by se mél dostat jednim
zptisobem, a ne hned nékolika. Pokud by bylo zachovano jen jedno menu, urcité by mélo zlstat
v hlavi¢ce stranky. Tento problém by se dal vyfeSit i pomoci menu, které by §lo rozbalit a az
poté nésledné otevfit.

Dalsi navrh se orientuje na sekci dotazy. Ty bézny uzivatel nikde zadat nemuze. Jak radi
Janouch (2011), je dobré dat uzivatelim moZnost spoluvytvafet obsah webu. Vytvofit na
strankach né&jakou konverzaci, ze které by spole¢nost mohla té€zit. Pokud by nebylo mozné
vytvofit konverzaci, dalsi alternativou je konverzace v sekci aktualit. Zde by se navstévnici
mohli vyjadfovat k jednotlivym aktudlnim informacim a komentovat je.

Poslednim navrhem u obsahu webu jsou kontakty. Témi by se web CD Cargo mohl
inspirovat od webu spole¢nosti Metrans. Web zminéného konkurenta mé kontakty prehledné

pod sebou. U kazdé osoby se nachazi jeji celé¢ jméno, funkce, telefonni ¢islo a e-mail. Velkou
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vyhodou jsou fotky jednotlivych zaméstnancti, které se vyskytuji vedle jejich jmen. Ty slouzi
k tomu, aby si uzivatelé a zaméstnanci pfisli bliz8i, a nahradily osobni kontakt. Toto vylepSeni

kontaktti by urcité bylo vyhodné.

3.2 Vzhled webu a stranek

Dalsi kapitola by se bude tykat vzhledu webu. Navrhy by mély vylepsit prvni dojem
uzivatele, kdyz webové stranky navitivi. Zde by se CD Cargo mohlo inspirovat opét od
spolecnosti Metrans. Kdyz uzivatel pfijde na jejich web, urcité hned neodejde, protoze ho na
prvni pohled upoutd. Obrazky na uvodni strané, které Metrans pouziva, jsou lakavé a jejich web
pusobi moderng. Pro vyplnéni bilych okrajli jsou na webu dv€ mozZnosti. Jednou z moznosti je,
Ze obrazek a text bude vypliovat celou stranku ve vSech rozliSenich, ptfesné tak jako to ma web
Metrans. Druhou moznosti je vyplnit bilé¢ okraje reklamnimi bannery nebo kraje vyuzit jinak.
Urcite by zde Sly pouzit i né¢jaké modernéjsi néstroje, aby web vypadal 1épe. A to by §lo prave
pievzetim a inspirovanim se od konkurence.

Dal$im navrhem, ktery by pomohl vylepsit vzhled stranek, jsou obrazky, které figuruji
na kazdé strance webu. Tyto obrazky se zobrazuji hned pod hornim menu. Uprosted obrazku
se zobrazuje modry ramecek s informacemi. Informace jsou sice zajimavé a podnétné, ale
zakryvaji obrazek a uZivatel si ho nemize prohlédnout v celé své krase. Tyto informace by se
mohly vyskytovat na uvodni stran€, protoZe poskytuji sezndmeni se sluzbami, které podnik

nabizi.

3.3 Optimalizace pro telefony

V dnesni dobé¢ se vlastnictvi mobilniho telefonu nebo tabletu stalo témét samoziejmosti.
Pocet uzivatell, ktefi pouzivaji chytra zatizeni pro prohlizeni webi, zdvratnym tempem roste.
Jak naznacuje analyza (2.4.1 Navstévnost podle zatizeni), vice nez 20 % uZivateld se na web
pfipojuje pomoci néjakého chytrého zafizeni. To znamend, Ze se webova stranka musi
optimalizovat pro mobilni zafizeni. Z obrazku 6, je patrné, Ze webové stranky na telefonu
nejsou moc piehledné. Proto by mél byt modry ramecek zcela odstranén, aby si navs§tévnik
mohl prohlédnout obrazek, ktery se na strankach nachazi. V aktualnim rozlozeni stranek je
obrazek ptehlédnutelny, protoZze je zakryty informacnim rameckem. Proto by programatofi

mohli zaméfit svou pozornost na novou vizualizaci ¢i tpravy webu pro chytra zatizeni.

3.4 Socialni sité
Opét by zde mohlo platit to, co radi Janouch (2011), a to sledovat konkurenci a ucit se

od ni. Web spole¢nosti PKP Cargo provozuje socialni sit¢ jako Facebook, Twitter, YouTube,
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Instagram a LinkedIn, které jsou zminéné v hlavice kazdé stranky. Spoleénost CD Cargo by
méla dat odkaz na Facebook také do hlavicky, aby se dal snadno nalézt. Déle by zde mél byt
zminén i twitterovy profil na kterém je CD Cargo také aktivni. Je tieba také obnovit
instagramovy profil, protoze Instagram je snad druhou nejpouzivanéjsi socialni siti. Zde staci
pridat fotku a k té kratky popisek a odkaz na web. De facto je to stejny piispevek jako na

Facebooku, které na jiné socialni siti mize oslovit nové uzivatele.

3.5 SEO

Poslednim névrhem na zlepseni je SEO, coz je Optimalizace pro vyhledavace, aby
uzivatel mohl webové stranky mohl 1épe najit. Pro lepsi SEO by bylo vhodné rozsifit titulek
stranky na optimalni délku, coz je 65-80 pismen. Dale by bylo potieba vyplnit popisek stranky,
ktery zde viibec neni. Chyby, které se vyskytuji v HTML kodu, by bylo potieba odstranit. Dalsi
chybou, kterd ovSem neni tak zavazna, je preskakovani urovni nadpist na strance. Bud’ by se
m¢ély nadpisy H3 zvétsi na H2, nebo napiiklad vymyslet jesté néjaky podnadpis, ale tato chyba
neni tak vyrazna. SEO se tim tolik nevylepsi a uZivatel, ktery web navstivi, tuto chybu nepozna.

Posledni chybou jsou kli¢ova slova, ktera byla analyzovana v kapitole 2.6.2. Kli¢ova
slova na strance nejsou vilbec vyplnéna. Pokud spoleénost CD Cargo chce zlepsit vysledky ve
vyhledavaci, urcité by tato slova méla doplnit. V tabulce 3 jsou nalezeny, nejcastéjsi slova,
ktera se vyskytuji na webu CD Cargo. Samoziejmé& by bylo mozné tuto tabulku jesté doplnit

o slova jako: Zeleznice, zelezni¢ni doprava, dopravce, pieprava.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé analyzy webovych stranek CD Cargo
navrhnout zlep$eni, kterd méla pomoci odstranit jejich problémy ¢i nedostatky.

V prvni kapitole této prace byl vytvofen teoreticky podklad pro analytickou cast.
V teoretické Casti jsou zéklady pro zkoumanou problematiku, které se zabyvaji mimo jiné tim,
jak by web mél vypadat. Stiedem pozornosti byl marketing, obsah webu, SEO a Google
Analytics.

Druh4 kapitola obsahuje analyzu webovych stranek spolegnosti CD Cargo. V této ¢asti
byla spolecnost nejprve predstavena a nasledné byla provedena analyza na zékladé podklada
z prvni Casti. Analyza se zabyvala obsahem webu, vzhledem webu, analyzou navstévnosti
(Google Analytics), SEO analyzou, socidlnimi sit€émi a poté byl web jest¢ porovnavan s weby
konkurenénich spolecnosti Metrans a PKP Cargo. Podle vysledkil z této analyzy bylo patrné,
7e web spoléenosti CD Cargo ma nedostatky &i problémy, které by $ly zlepsit &i tplng
eliminovat.

Treti kapitola této bakalaiské prace se zabyva navrhy na zlepSeni webovych stranek
spole¢nosti CD Cargo. Tyto navrhy jsou vytvofené na zakladé analyzy, ktera nedostatky
odhalila. Navrhy by mély vést ke zlepSeni pozice ve vyhledavacich a k piehlednosti webu.

Prvni névrh se zabyva obsahem webu. Spole¢nost by na svém webu méla zachovat jen
jedno menu namisto dvou totoznych. Navrh by mél vést k vétSi prehlednosti pro uzivatele.
Dal$im navrhem je na Gvodni strané vytvofit kratky text, ktery bude charakterizovat spole¢nost
CD Cargo. Text by mél vypovidat, ¢im se podnik zabyvé, v &em je na trhu nejlepsi a pfipadng
zminit Gspéchy & kratkou historii. Tento navrh by mél slouzit pro uZivatele, kteti nikdy o CD
Cargo neslySeli a web navstivi poprvé. Dalsi nadvrhy se tykaji vzhledu stranek, aby byly pro
optimalizovat webové stranky pro chytra zafizeni, kvili rostoucimu pfistupu z nich. Poslednim

navrhem je doplnéni informaci pro lepsi vyhledatelnost webu.
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