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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na navrh novych webovych stranek spolecnosti
KVETOLOGIE s.r.o. Prvni &ast price je vénovana teoretickym poznatkéim v oblasti
marketingu, na jejichz zaklad¢ je pak postavena prakticka ¢ast. Prakticka Cast je rozdélena
na analytickou a ndvrhovou ¢ést. V analytické ¢ésti je provedena analyza marketingového
mixu a on-line komunikace spole¢nosti, segmentace a analyza domu jakosti. V navrhové

¢asti prace jsou pak uvedeny vlastni ndvrhy pro tvorbu webovych stranek.
Klic¢ova slova

marketing, marketingovy mix, on-line marketing, marketingova komunikace, webové

stranky
Abstract

This master’s thesis focuses on the design of a website of the company KVETOLOGIE
s.r.0. The first part of the thesis is devoted to theoretical knowledge of marketing, and
based on the first part there is the second the practical part. The practical part is divided
into an analytical part and a design part. In the analytical part have been analysed the
actual marketing mix and on-line communication of the company, the segmentation and
analysis of the quality house. The final part contains proposes for the creation of the

company ‘s website.
Keywords

marketing, marketing mix, on-line marketing, marketing communication, website
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UvoD

Pojem marketing je mnohdy zaménovan s pojmem reklama. Tyto dva pojmy jsou si velmi
blizké ovSem reklama je pouze Spicka ledovce zvaného marketing. Nastroje marketingu
vyuzivaji podnikatelé po celém svéte s cilem dostat se do povédomi vefejnosti, a hlavné
ziskat zédkaznika a vybudovat si u néj loajalitu. CoZ v dnes$ni dobé, kterd je reklamou
doslova presycena neni jednoduchy tkol. Nové ptilezitosti k propagaci otevird internet,
ktery lidé vyuZzivaji zejména ke komunikaci se svymi blizkymi a zabavé, kdy diky nému
mohou na chvili opustit realny svét. Diplomova prace je tak zaméfena na on-line
marketingovou komunikaci spoleénosti KVETOLOGIE s.r.o., ktera se zabyva prodejem
ruznych druht rostlin a dekora¢nich pfedmétt a kterd rovnéz usiluje o dva jiz zminéné
cile. Jeji sortiment je vhodny pro kohokoliv, kdo si chce ztulnit domov nebo udélat

radost svym blizkym ¢i sdm sobg.

Spole¢nost KVETOLOGIE vznikla v roce 2017 je tudiz relativné nové, a proto ma
v oblasti on-line komunikace urCité nedostatky. V soucasné dobé ma jednu prodejnu
situovanou ve mésté¢ Namést’ nad Oslavou, kde nabizi své produkty a sluzby. Divodem
pro zaloZeni spolecnosti byla snaha spolecnikii poskytovat zdkazniktim vysoce kvalitni
a unikatni produkty. V dnesni dob¢ spousta prodejcti nabizi téméf totozné produkty, které
jsou sice za nizkou cenu, ale také maji nizkou kvalitu. KVETOLOGIE s.r.0. proto pedlivé
vybira své dodavatele a uptednostiiuje Ceské a ruéne vyrabéné zbozi. Aktualné se vSak
potykd s problémem nedostateného povédomi mezi potenciondlnimi zékazniky,

k ¢emuz jisté ptispiva absence webovych stranek.

Hlavnim cilem této prace je navrhnout nové webové stranky spolecnosti, které
by u uzivateli vzbuzovali zajem a kde by nasli veSkeré potfebné informace o spolecnosti.
Obsahem této prace je provedeni analyzy marketingového mixu. Webové stranky budou
vytvofeny na zaklad¢ konzultaci se spolecnikem vybrané spolec¢nosti. Pii navrhu bude
ovSem také kladen dlraz na pozadavky zidkaznikl, jeZ jsou pifedmétem vlastniho
prizkumu a také na zéisadni pravidla a doporuceni tykajici se tvorby efektivnich

webovych stranek uvedenych v teoretické ¢asti této prace.

Diplomova prace je rozlozena do tii Casti. Prvni je teoretickd cast, kde je provedena
literarni reSerSe a jsou zde objasnény zakladni pojmy souvisejici s danym tématem.

Nasleduje prakticka ¢ast jejimz obsahem je analyza soucasného stavu marketingového
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mixu a také online marketingové komunikace spolecnosti. V praktické €asti je rovnéz
predstavena analyzovana spole¢nost jeji strategie a nabizeny sortiment zbozi a sluzeb.
Na praktickou ¢ast navazuje c¢ast navrhové, kde je uveden vlastni ndvrh webovych
stranek. Lze oc¢ekavat, Ze webové stranky budou v praxi vyuzity a z tohoto diivodu jsou

na pfani majitel tvofeny nizkondkladové.

13



VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Vymezeni problému

Diplomova prace je zaméiena na navrh novych webovych stranek spolecnosti
KVETOLOGIE s.r.0. dle pozadavki zikaznika. Spole¢nost na trhu ptisobi od roku 2017,
zabyva se prodejem dekoracnich predmétii, vazanych a hrnkovych rostlin, ochucenych
vin a ¢okolad. Déle poskytuje sluzby v oblasti svatebnich aranzma a smutecnich vazeb.

Své produkty a sluzby nabizi v kamenné prodejné v Namesti nad Oslavou.

V souCasné dobé nema spolecnost zaddné webové stranky. Pifi  vyhledavani
ve vyhledavacich jsou uZzivatelé odkazani na jejich profil na Facebooku, coZ mizZe pro
neuzivatele této socidlni sit€¢ znamenat komplikaci. Spolecnost by proto rada vyuZzila

moznosti prezentace prostfednictvim webovych stranek.
Hlavni cil prace

Hlavnim cilem préce je na zdklad¢ poznatkii ziskanych z provedenych analyz a vlastniho

priizkumu navrhnout nové webové stranky spoleénosti KVETOLOGIE s.r.o.
Dil¢i cile prace

K naplnéni hlavniho cile budou slouZit stanovené dil¢i cile mezi které patfi:

e analyza soucCasného stavu on-line prezentace,
e sestaveni domu jakosti s cilem zjistit pozadavky zdkaznik na webové stranky

a jejich klicové technické parametry.
Metody préace

Tato prace je sloZena ze dvou ¢asti, jedna se o teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni, tedy
teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy souvisejici s tématikou prace. Jedna
se predev§im o marketing, marketingovy mix, marketingovou komunikaci a zejména
poznatky tykajici se tvorby webovych stranek. Podkladem pro zpracovani této ¢asti

je odbornd literatura od ceskych 1 zahrani¢nich autorti. Dale jsou kapitoly
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vénovany segmentaci zakazniki a metodé¢ domu jakosti. Objasnéni téchto pojmu
je klicové pro praktickou ¢ast, v niz budou tyto poznatky prakticky aplikovany.

Druhd, praktickd cast je sloZzena zanalytické a néavrhové Césti. Analyticka cCast
je zaméFena na analyzu marketingového mixu spoleénosti KVETOLOGIE a jeji sou¢asné
prezentace na internetu. Dale je zde proveden vlastni priizkum a je sestaven diim jakosti.
Pro zpracovéani vlastniho prizkumu byla vyuzita metoda focus groups neboli
skupinového rozhovoru. Tato metoda spoc¢iva ve vedeni rozhovora se skupinou uchazecu
s cilem Iépe porozumét jejich pocitim a nadzortim tykajici se urcitého problému, napadu,
produktu nebo sluzby. Vybér respondentli zavisi na diskutovaném tématu, obvykle

se jedna o skupinu 5-10 osob (Krueger & Casey, 2014).

Zaverecna Cast pak zpracovava jednotlivé navrhy novych webovych stranek spolecnosti

KVETOLOGIE, jez plynou z analytické ¢asti.
Casovy plan prace

V tabulce nize jsou uvedeny terminy zpracovani jednotlivych etap této prace.
Tabulka 1 Casovy plan prace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Etapa Termin
Stanoveni cill a zpracovani teorie Rijen 2023
Analyza soucasného stavu Listopad 2023
Ptiprava vlastniho prizkumu Listopad 2023
Vlastni prizkum Listopad 2023—Leden 2024
Analyza vysledkl prizkumu a interpretace
vysledki spolu s navrhy na zlepseni Brezen 2024
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1 TEORETICKA CAST

1.1 Marketing

K tomu, aby dale mohly byt vyjasnény dalsi teoretické pojmy souvisejici s marketingem
je nejdiive tfeba objasnit, co se pod timto pojmem ukryva.

Nejznaméjsi definici zvetejnila Americka marketingova asociace, ktera marketing
popisuje jako ,,cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci,
doporuceni a smeénu nabidek, které prinaseji hodnotu zakazmikiim, partneriim
a spolecnosti jako celku. ““ (Russell, 2010).

Marketing vychazi z predpokladu, ze kazdy z nds ma své potieby a piani, které jsou
pfi¢inou nespokojenosti, jejiz existence je nuti tyto potifeby a pfani uspokojit. Toho,
co miize byt zdrojem uspokojeni je celd fada vyrobkt a sluzeb, které 1ze rovnéz ziskat
ruznymi zpisoby. Spole¢nost tedy zacala uplatiiovat princip smény, kdy lidé mezi sebou
se nazyva trh, coz je souhrn lidi a firem s podobnymi potiebami a ptdnimi (Ptikrylova,
2019).

Americky spisovatel Philip Kotler (2013, str. 35) marketing definuje nasledovné:
»Marketing je umeni a véda, zaloZena na vybrani spravné cilové skupiny a poté prilakani,
udrzeni a rozsirovani poctu zakaznikit skrze nabidnuti superiorni pridané hodnoty.*

Na zaklad¢ vyse uvedené definice lze tedy fict, ze marketing je souhrnem vsech krok,
které spole¢nost podnika s cilem ziskat uzitek prostfednictvim ziskani novych zadkaznika
a jejich loajality, k cemuz je obvykle potieba nabidnout jim néco, co nemohou ziskat

od konkurence.
1.2 Marketingovy mix

Miroslava Vastikova (2014, str. 59) definuje marketingovy mix jako ,,soubor ndastrojii,
Jejichz pomoci marketingovy manazer utvari viastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim.
Jednotlivé prvky mixu miize marketingovy manazer namichat v riizné intenzité i v riizném
poradi. Slouzi stejnému cili: uspokojit potieby zdkaznikit a prinést organizaci zisk.*.

Oproti tomu Zamazalova (2009, str. 39) jej ve své publikaci popisuje jako ,,souhrn

vnitrnich cinitelit podniku (soubor nastrojui), které umoznuji ovliviiovat chovani
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spotiebitele. Tyto ndstroje marketingu — produkt, cena, distribuce a komunikace — museji
byt vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim
podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a prinaset synergicky
efekt. .

Kotler a Armstrong (2010, str. 76) vyuzivaji nasledujici definici marketingového mixu:
e to sada kontrolovatelnych taktickych nastroju — produkt, cena, distribuce
a komunikace — kterou spolecnost vyuziva ke tvorbé pozadované odezvy na cilovéem

trhu. .
Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze zdkladem marketingového mixu by mély byt
strategickd marketingova rozhodnuti.
Marketingovy mix obvykle byva ozna¢ovan zkratkou ,,4P* jez ptedstavuje Ctyfi zakladni
prvky (Johnova, 2008):

e Produkt (Product)

e Distribuci (Place)

e C(Cena (Price)

e Komunikace (Promotion)
1.2.1 Produkt

Zakladem celého marketingového mixu je produkt, jez je tvofen mnoha faktory, které
ve vysledku vytvareji kompletni nabidku pro zdkaznika. Zdkaznik ji hodnoti z mnoha
hledisek, kterymi mohou byt velikost, baleni, jakost, zaruka, dopliikové sluzby a podobné
(Soukalova, 2015).

Jedna se o souhrn toho, co organizace spotiebiteli nabizi, aby doslo k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potieb. Spada sem vyvoj a Zivotni cyklus produktu, jeho kvalita
a design, image znacky a sortiment produktt (Vastikova, 2014; Zamazalova, 2009).

Produkt mtze predstavovat nejen fyzicky statek, ale také jakékoliv sluzby, informace,
mysSlenky ¢i dokonce zazitky. Pro spolecnosti je obvykle jednim z nejdulezitéjSich
zavisi na charakteru produktu. Produkt je moZzné od konkurence odliSit naptiklad
v oblastech rtiznych benefiti spojenych s produktem, pouZzitych materidlech, kvalité,

vykonu, trvanlivosti, spolehlivosti, designu a estetické stranky, obalu, formé, tvaru,
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rozméru, mnozstvi, v rychlosti dorucent, ptizplisobeni individudlnim pfanim a potiebdm

zakaznikl, podminkach doruceni, zarukach, instalaci a dalSich doprovodnych sluzbach.

Vybér charakteristik produktu by mél byt ptizpisoben cilové skupiné zékaznikd, a to, jak

vybrané vlastnosti oceni a za jakou cenu. Kli¢em je totiz hodnota, kterou zakaznikiim

nakup daného produktu piinese. Spole¢nost by jej proto neméla podcenit (Karlicek,

2018).

1.2.1.1 Urovné produktu

Komplexni produkt je slozen z n¢kolika Grovni. MiZzeme jej rozliSovat z hlediska péti

vrstev (Keller, 2003):

1.

Vrstva zakladniho uzitku predstavuje zékladni potfebu spotiebitele, kterou ma
dany produkt uspokojit neboli jeho hlavni funkci. Naptiklad klimatizace ochladi
vzduch (Vysekalova, 2011).

Vrstva zakladniho produktu jsou vlastnosti, které produkt ma a které jsou
nezbytné pro jeho funkci. Nejedna se o zadné odlisujici charakteristiky, jde Cisté
o zéklad produktu, ktery plni svoji funkci odpovidajicim zplisobem. Naptiklad
piijatelna energeticka naro€nost a tak podobné.

Vrstva ocekavaného produktu je souhrn charakteristik produktu, které od ngj
kupujici ocekavaji a se kterymi jsou v dobé nakupu seznameny. Napiiklad délka
kabelu, pocet stupni rychlosti a jiné.

Vrstva rozsireného produktu obsahuje vlastnosti produktu, které jsou ,,navic*.
Jedna se o vyhody ¢i sluzby, které dopliuji zékladni vlastnosti a odliSuji produkt
od konkurence. Napftiklad bezplatnd zakaznicka linka, dalkovy ovlada¢, moznost
propojeni s telefonem a podobné.

Vrstva potencialniho produktu jsou veskera rozsifeni a transformace, kterymi
by do budoucna produkt mohl projit. Naptiklad vétsi vykon, nizsi hlasitost a tak
dale.

Vétsina autort vSak uvadi pouze tfi vrstvy produktu, kterymi jsou (Pelsmacker et al.,

2003; Srpova a Rehot, 2010, s. 201):

1.

Jadro produktu = prodavany zakladni uzitek.
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2. Vlastni produkt = hmotné prvky produktu — jeho vlastnosti, diky kterym
se odliSuje od konkurence. Jedna se o pét faktord: znacku, design, obal, kvalitu
a varianty produktu.

3. Rozsifeni produktu = nehmatatelné charakteristiky produktu, které zvysSuji
hodnotu jadra produktu a €ini jej pro zékaznika zajimavéj$im. Spadaji sem pomoc
pti instalaci, zaru¢ni podminky, poprodejni servis, platebni podminky, moznosti

dopravy, feSeni stiznosti, reklamace a tak podobné¢.

Popsané trovné produktu znazoriiuje nize uvedeny obrazek.

Jadro produktu

Instalace

Vlastni produkt

Varianty produktu

Rozsifeni produktu

Podminky
dodavek al o,
uverovani

Jadro vyrobku
nebo sluzby

Dopliikove
sluzby

Kvalita

Obrizek 1 Urovné produktu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Srpova, Rehot, 2010, str. 200)
1.2.1.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu pfedstavuje jeho vyvoj prodeje a vydélku v &ase. Je slozen z péti
tazi (Kotler a Armstrong, 2010, s. 297):
1. Vyvoj produktu —obsahem této faze je vznik a vyvoj myslenky nového produktu.
V této fazi jsou prodeje nulové a spolecnost investuje do vyroby a vyvoje
produktu, proto je vysledny zisk zaporny.
2. Predstaveni produktu — produkt je uveden na trh, pocet prodejl roste pomalym
tempem a zisky jsou kvili rozsdhlym investicim v této fazi nulové.

3. Rist — v této fazi ziskava produkt na trhu své misto a zisky rostou.
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4. Vrchol — produkt v této fazi dosahuje svého vrcholu, téméf vSichni potencidlni
zakaznici si jiz produkt zakoupili, tempo ristu poctu prodeji se tedy zpomaluje.
Spole¢nost musi investovat do marketingu, aby uroveil produktu udrZela
nad konkurenci. Z tohoto diivodu dochazi k poklesu ziskii.

5. Pad - V tuto chvili se rapidn¢ snizuji prodeje a zisk je nulovy. Tato faze se téz
nazyva jako utlum nebo ustup (Martinovi¢ova et al., 2019).

Grafické znazornéni vyvoje prodejii a trzeb v pribéhu zivotniho cyklu je znazornéno

nize.

K¢ /\

Vyvoj
produktu

Predstaveni I Riist I Vrchol I Pad

Prodeje

Obrazek 2 Zivotni cyklus vyrobku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Armstrong, 2010, str. 297)

1.2.2 Cena

Cena predstavuje ekonomickou hodnotu daného produktu vyjadienou v penéznich

jednotkach (Chandran, 2020).

JednodusSeji Ize cenu charakterizovat jako finance, které musi zdkaznik obétovat pro

ziskani daného produktu (Soukalova, 2015).

Pfi rozhodovani o cené bere manazer v potaz naklady, relativni urovné ceny, urovné
koupéschopné poptavky, tlohy ceny pii podpote prodeje neboli vyuziti riznych slev a tak
dale. Cenova politika obsahuje: ceniky, slevy, ndhrady, ale i platebni podminky. Jedna
se o jediny ¢lanek marketingového mixu, ktery spolecnosti pfinasi vynosy. Praveé z tohoto
divodu je jeji spravné nastaveni klicové. V opa¢ném piipad€¢ by mohla byt ohroZena

existence spoleCnosti. Ve vétSin€ pripadi to vSak nebyva nejjednoduss$im ukolem
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a podniky musi zvazovat mnoho faktori. Na zaklad¢ zakladnich ekonomickych pravidel
lze predpokladat, ze poptavka po produktech roste, pokud se jejich cena snizuje
a obracené. Tomuto pravidlu se fika zdkon klesajici poptavky: s rostouci cenou klesa
mnozstvi poptavaného zbozi. Ovsem v praxi se vyskytuji i ptipady, kdy tento zakon tak
uplné neplati, jelikoz pokud je cena pfiili$ nizkd, zdkaznici povazuji produkt za nekvalitni
a daji tak pfednost jinému draz$imu produktu. Ekonomie tyto vyjimky vysvétluje tim, ze
u luxusnich statkt je tato zavislost obracend. Lidé maji tendence piedpokladat, ze ¢im
vyssi je cena tim kvalitnéjsi je produkt. Spole¢nosti proto mimo nakladii a cen konkurentt

musi pfi cenové tvorbé také zohlednit hodnotu vnimanou zdkaznikem (Karlic¢ek, 2018;

Vastikova, 2014; Zamazalova, 2009).

Cena produkti obvykle nebyva stald. Spolecnosti je mohou v prubéhu zivotniho cyklu
produktu ménit. K upoutani pozornosti zakaznikli se Casto vyuzivaji kratkodobé slevy,
kdy dochazi po urcité obdobi ke sniZeni ceny produktu ¢imz dojde ke zvySeni poptavky
po ném, nebot’ zdkaznici vnimaji nakup jako vyhodny ¢i v pripadé fyzického produktu si
jej nakoupi do zasoby (Karlicek, 2018).

Obecnym pravidlem vSak zlistava, zZe cena by méla odpovidat kvalité (Soukalova, 2015).
1.2.3 Distribuce

Distribuce v marketingovém mixu je zjednodusené¢ feceno popis cesty produktu
od vyrobce k zdkaznikovi, jehoZ cilem je zajistit, aby se produkt k zdkaznikovi dostal
ve spravny ¢as na spravném misté (Johnova, 2008).

Popisuje veskeré distribuéni cesty, dostupnost distribucni sité a také prodejni sortiment.
Cilem distribuce je usnadnit zdkaznikovi cestu k ziskani produktu, a to predevSim
zapomoci vhodného umisténi (lokalizace) produktu a volbou vhodného
zprostiedkovatele. Distribuce predstavuje dostupnost produktu. Pravé proto je vhodné
umisténi prodejny pro spoustu organizaci naprosto klicové. Distribuce také predstavuje
rychlost pfesunu produktu od vyrobce ke konecnému zakaznikovi a zkuSenost spojenou
s dorucenim produktu, coz obvykle pfedstavuje napiiklad vzhled prodejny a také
pritomny personal (Karlicek, 2018; Vastikova, 2014).

Zékaznici jsou ochotni si za dostupnost piiplatit. Volba vhodné distribuc¢ni strategie uizce

souvisi s cenovou strategii. Rozlisuji se pfimé a nepiimé distribucni cesty, které se 1isi
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mnozstvim mezi¢lankl v distribuénim fetézci. U piimych distribu¢nich cest pfichazi
spole¢nost pfimo do kontaktu se zakaznikem, Zadné meziclanky se tu tedy nevyskytuji.
Jedna se naptiklad o podniky vyuzivajici vlastni prodejny, e-shop, prodejni automaty
a tak podobné. Naopak u neptimych distribu¢nich cest je mezi zdkaznikem a spole¢nosti
jeden nebo vice mezi¢lankt (Zamazalova, 2009).

Mozné piiklady neptimych distribucnich cest zpracovava nize uvedeny obrazek. Ob¢

moznosti maji své vyhody i nevyhody.

Firma |—> FranSizant —>  Zakaznik

| !
Firma _>i Maloobchod —=| Zakaznik

Firma -a‘Velkoobchod 1~){MaloobchodH Zakaznik

Firma @ [ Dealer —>|  Zakaznik

Obrazek 3 Distribuéni Fetézec

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Karlic¢ek, 2018, str. 227)
1.2.4 Komunikace

Marketingovd komunikace téz nazyvand jako ,podpora“ predstavuje néstroje, které
spolecnosti vyuzivaji ke komunikaci s cilovymi zékazniky (Pelsmacker et al., 2003).

Spolecnosti komunikaci usiluji o naplnéni marketingovych cilii. Témito cili mize byt
naptiklad zvysit povédomi o znacce ¢i produktu, ovlivnit postoj ke znacce, zvysit loajalitu
¢i prodeje a tak dale. Musi byt pfedem jasné, které charakteristiky produktu ¢i znacky
je tieba v komunikaci zdlraznit, jaké argumenty je vhodné pouzit, jaké pocity ma
u zékaznikli vyvolat a zejména kdo je cilova skupina. Podle téchto kritérii jsou pak

uzpusobeny faktory marketingového sdéleni jako je misto a okamzik komunikace, slova,
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grafika, obrazy hudba nebo jiné zvuky, médium. Takové sdéleni musi cilova skupina
pochopit a také ji musi zaujmout, zejména by vSak mélo pfimét cilovy segment k nakupu
(Karlicek, 2018).

Mezi zakladni komunika¢ni néstroje komunikacniho mixu patii reklama, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, digitdlni marketing a také
nejriiznéjsi eventy a sponzoring. Dillezité je nespoléhat pouze na jediny nastroj, nicméné
volba by méla byt uzptisobena zZivotni fazi ve které se produkt nachazi (Soukalova, 2015).
Avsak ¢asem prestaly pro aplikaci v organizacich tyto ¢tyfi ukazatele stacit. K tradi¢énimu
marketingovému mixu proto byly piipojeny dalsi tfi P (physical evidence, people,

processes), které jsou definované nize (Vastikova, 2014).
1.2.5 Materialni prostredi

Materidlni prostfedi predstavuje soubor okolnosti, které poskytuji o poskytovateli
informace, aniz by zakaznik dany produkt spotieboval (Vastikova, 2014).

Mnohdy muze byt pravé materidlni prostiedi klicové pro naplnéni zdkaznikova ocekéavani
(Masterson & Pickson, 2010).

Tento komponent pfedstavuje kombinaci dojmu z prostiedi, designu a socidlnich vztaht.
Jedna se naptiklad o Cisty pracovni ubor zaméstnancii, vzhled prodejny, pfipadné mista,
kde dochéazi ke kontaktu mezi zédkaznikem a poskytovatelem, materidly zobrazujici

ptehled nabizenych produktl a tak dale (Halan, 2004).

1.2.6 Lidé

Lid¢ jsou podstatnym prvkem marketingového mixu zejména z toho divodu, ze pfi
prodeji dochazi mnohdy ke kontaktu mezi zakaznikem a zaméstnanci a jsou to prave oni,
kdo také nemalym vlivem pulsobi na kvalitu vysledného produktu. Spole¢nosti z téchto
divodi kladou v tomto ohledu diraz na motivovanost a vzdélanost personalu, a to nejen
pfi jejich vybéru. OvSem nutno podotknout, Ze vztah mezi zaméstnanci a zékaznici
je ur¢ovan chovanim obou stran. Pfi popisu marketingového mixu je v této kategorii
vénovana pozornost pfedevs§im poctu pracovnikd, jejich kvalifikace, zptsob a zdroj jejich

naboru a ndklady s nimi spojené (Hanzelkova et al.,2009; Vastikova, 2014).
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V poslednich letech vSak dochdzi k narGstu poskytovani sluzeb on-line, ¢imz vymizi
osobni kontakt takzvané ,,face-to-face®, diky ¢emuz maji spolecnosti v této oblasti

omezené moznosti pro vylepSeni (Masterson & Pickson, 2010).
1.2.7 Procesy

Rizeni procest v organizaci piedstavuje dostupnost sluzeb a konzistentni kvalitu. V ramci
spolecnosti je nutné optimalizovat rizné potieby zdkaznikli s riznou trovni odbornosti
u organizace poskytujici sluzby (Halan, 2004).

Tato oblast marketingového mixu je zamétovana na proces prodeje produktu ¢i poskytnuti
informaci. Typicky je popisovano, jakym zpisobem je produkt dodén a jaké jsou
jednotlivé interakce mezi zaméstnanci a zakazniky. Organizace usiluji o co nejjednodussi
proces ziskani daného produktu s pfiméfenou rychlosti. Cilem je napiiklad omezeni
dlouhych ¢ekacich front, poskytnuti asistence pii vypliovani riznych formuléit, vybéru
vhodného typu produktu, predstaveni vyhod v porovnani s konkurenci a tak dale

(Hanzelkova et al., 2009; Vastikova, 2014).

Dagmar Jakubikova (2013) ovSem ve své publikaci poukazuje i na marketingovy mix
z pohledu zakaznika, kdy se nejedna o takzvané 4P, nybrz o 4C, kde jednotliva
C ptedstavuji: Customer value (hodnota vnimana zékaznikem), Cost to the customer

(néklady pro zdkaznika), Convenience (pohodli) a Communication (komunikace).
1.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Spolecnosti obvykle vyuzivaji nékolik nastroji soucasné, mnohdy spolu i souvisi.
Do Digital marketingu spadaji komunikacni ndstroje jako jsou socidlni sité¢, webové
stranky nebo optimalizace pro vyhledavace. Témto néstrojim bude vénovana pozornost

v samostatné kapitole.
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Jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu zpracovava obrazek nize.

Digital Direct
marketing
PUblic Podpora
relations prodeje

Eventy a
sponzoring

o P

Obrazek 4 Marketingovy komunikaéni mix

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Karlicek 2018, str. 210)
1.3.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje néstroj slouzici ke kratkodobému zvyseni prodeje, ptipadné
doprodeje zasob, zvySeni poctu nakupt ¢i vyvolani zdjmu o produkt (Pelsmacker et al.,
2003).

Ukolem podpory prodeje je stimulovat zakaznika k ndkupu vétsiho mnoZstvi, zvysit
frekvenci ndkupti, a hlavné prodat co nejrychleji. Vyuziva se 1 v ptipad¢ uvedeni nového
produktu na trh. Je kombinaci reklamy a cenovych opatfeni, jelikoz sdéluje urcité
informace a nabizi stimul, obvykle vyhodny nédkup. Organizace jej vyuzivaji k prilakani
zdkaznikli od konkurence. Nevyhodou tohoto nastroje je, Ze neumi vybudovat
dlouhodoby vztah zdkaznika ke znacce ¢i spoleCnosti, plsobi totiz pouze kratkodobé.
Naopak vyhodou je rychly a velky odbyt, coz se hodi zejména v ptipadé, kdy spolecnost
pottebuje rychle uvolnit misto na sklad¢ pro nové produkty (Buresova, 2022; Vastikova,

2014).
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Jak jiz bylo uvedeno pro tento nastroj je typickd kratkodobost, nebot’ je obvykle
vyuzivana nepravidelné a sezonn€ (Horner & Swarbrooke, 2003).

Pro podporu prodeje je mimo jiné typicka i casova omezenost nabidky. Funguje zejména
na zékazniky s vétsi citlivosti na cenu. Typickymi ptiklady podpory prodeje je akce 1+1,
darky k produktu, vzorky k ndkupu, soutéze a loterie, ochutnavky, sezénni a mnozstevni
slevy a dal$i. V online prostiedi se nejcastéji vyuziva nabidka dopravy zdarma pti ndkupu
daného produktu, vzorky k ndkupu, prodlouzend zaruka, sbirdni bodl, hodnoceni

produktii, osobni odbér, mnozZstevni slevy a jiné (Jadernd a Volfova, 2021; Vysekalova

a Mikes, 2007).
1.3.2 Public Relations

Vysekalova a Mikes (2007) popisuji public relations jako ndstroj diky némuZ je mozné
pfedavat informace o spolecnosti jako celku nebo jejich produktech s cilem ziskéani
sympatii a podpory subjektil, které by mohly pozitivné pfispet k dosazeni cili dané
organizace.

Zakladem public relations je prace s médii s cilem vytvofit pozitivni obraz v oc¢ich
vefejnosti o organizaci, zvysit o ni povédomi a budovat jeji image. Predtim, nez
spole€nost zacne tento nastroj pouzivat je dilezité, aby zjistila, jaky na ni a jeji produkty
maji lidé nazor. Pro zjisténi potiebnych informaci je mozné vyuzit marketingovy vyzkum
(Janouch, 2014).

V dneS$ni dob¢ je na spolecnosti ze strany vefejnosti vyvijen velky tlak, aby byly
ekologické, ekonomicky a socidlné odpovédné. Jinak feceno je ze strany vefejnosti
pozadovana spolecCenskd odpovédnost firem. Cilem PR je, aby se o vSech téchto
chvalyhodnych ¢inech dozvédéla Siroka verejnost. Média maji dnes velkou moc a lidé
jejim sd€lenim davéiuji. Spolecnost diky tomu ziskava lepsi obraz v ocich vefejnosti
a dochazi ke zvyseni jeji divéryhodnosti a zlepSeni jeji image. Aktivity spadajici do této
kategorie komunika¢niho mixu jsou naptiklad: tiskové zpravy, tiskové konference, razné
akce pro vetejnost, ucast na vystavach ¢i veletrzich, predavani darti za ptitomnosti médii
¢1 jiné dokumentace, zobrazeni loga spole¢nosti na podporovanych akcich, vyro¢ni
zpravy, interview a tak dale. V online svété jsou pak aktivity znaéné podobné, jedna

se o: tiskové zpravy, virtudlni noviny a Casopisy, podcasting, diskuzni féra, virtualni
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tiskové konference, ¢lanky na vlastnim nebo cizim webu ¢i blogu, viradlni marketing nebo

World of mouth (BureSova, 2022; Karlicek, 2018; Vastikova, 2014).
1.3.3 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing je dle Vastikové (2014, str. 138) definovén jako:
Wprima adresna komunikace mezi zdakaznikem a prodavajicim. Je zamérena na prodej
zbozi a sluzeb a je zaloZena na reklamé uskutecniované prostiednictvim posty, telefonu,

televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisii.*

Janouch (2011, str. 207) ptimy marketing definuje jako: ,,Primy marketing na internetu
znamend takovou formu marketingové komunikace, kdy dochazi k adresnému osloveni

‘

zakazniku a zaroven ma zakaznik moznost okamZzité reakce. .
Piimy marketing je zalozen na shromazd’ovani a pouzivani udaji o zdkaznicich k tvorbé
marketingové strategie. Dalo by se fict, Ze se jedna o takovou levnéjsi variantu osobniho

prodeje, ktera je zaloZena na databazich (Jadernd a Volfova, 2021; Roberts & Berger,

1999).

Hlavnimi vyhodami je efektivnost, jasn¢ vymezeny segment, kontrolovatelnost

a méfitelnost reakci, dlouhodobost vyuzivani. Mezi jeho nastroje patii (Vastikova, 2014):

e Direct mail je zaloZen na oslovovani zadkaznik pomoci posty.

e Telemarketing spociva v komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim
prostiednictvim telefonu.

e Televizni, rozhlasovy nebo tiskovy marketing s primou odezvou
tzv. teleshopping.

o Katalogovy prodej

¢ Elektronicka posta slouzi spolecnostem k tomu, aby zakaznikiim mohli zasilat
virtudlni katalogy, kupony, vstupenky a tak dale.

e Moderni doba umoznila vyvoj nové formy piimého marketingu takzvaného

mobilniho marketingu, kdy komunikace probihé prostfednictvim SMS.
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1.3.3.1 Viralni marketing

Viralni marketing ptedstavuje formu socidlniho marketingu, kterd se hojné vyuziva
zejména na socidlnich médiich a kterd ma za cil upoutat pozornost zdkaznika a zvysit
povédomi o znacce ¢i produktu (Merz, 2021).

Viralni marketing mé ucinny zasah a je nizkonakladovy, informace se §ifi velmi rychle.
Za nevyhodu této metody se povazuje skute¢nost, ze marketing spole¢nosti po startu jiz

nema kontrolu nad $ifenim informaci. (Vastikova, 2014).
1.3.3.2 Word of Mouth marketing

Word of Mouth je zaloZen na sdileni informaci mezi lidmi. Obvykle se jedna o zkusenosti,
jak kladné, tak i ty negativni, které lidé ptfedavaji svym znamym, piibuznym a prateltim.
V porovnani s virdlnim marketingem je toto zacileni namifeno na mnohem mensi skupiny
lidi. Ale praveé proto, ze maji tito lidé mezi sebou vztahy, je vyssi pravdépodobnost,

ze budou naslouchat, nebot’ jsou povazovani za divéryhodny zdroj (Thorne, 2008).

Jedna se o velice u¢innou reklamu, ktera nejen zvySuje prodeje, ale také zvysuje divéru
ke znaCce, a navic je zdarma. Pokud vSak zakaznik produkt hodnoti negativné a sviij
nazor predd svym pratelim miZze to spolecnosti znacn€ uskodit. Takovym piipadim
by se méla spolecnost snazit vyvarovat tim, Ze bude nabizet pouze kvalitni produkty
a servis. V online prostiedi mize zdkaznik svlij ndzor sdélit pratelim prostfednictvim
soukromé zpravy anebo miize svoji zkuSenost zvefejnit na svém profilu, kde tento
ptispévek mohou ostatni lidé déale sdilet. Tyto vefejné statusy mohou podstatné ovlivnit
velkou &ast potencionalnich zakaznikia. Cim vétsi ma zakaznik dosah tim vétsi tento vliv
bude. Kdyz napiiklad vefejné zndma osoba vyjadii nespokojenost s produktem urcité
znacky jeji takzvani ,,followers* neboli sledujici ¢i fanousci velmi pravdépodobné dany
produkt také nekoupi. Naopak pokud by jej dana osoba vychvalila miiZe se stat, ze bude

dany produkt béhem nékolika minut vyprodan (BureSova, 2022).
1.3.4 Reklama

Podle Kotlera a Armstronga (2007, str. 655) je definice reklamy nasledujici: ,,Reklama
Jje jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

‘

identifikovaného sponzora. .
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Reklama je tedy zptusob komunikace, ktery ma ale obchodni zamér, a to zakaznika
informovat o tom, ze existuje néco, co muize uspokojit jeho potieby. Dnes
je nepostradatelnou soucasti trhu (Vysekalova a Mikes, 2007).

Dnes je reklama jiz soucasti nasich zivotil a vidime ji témet vSude, kam se podivame.
Dulezité je, aby byla navrzena tak, aby pfitahovala pozornost a byla srozumitelna.
Reklama ma mnoho forem, at’ uz se jednd o tiSt€énou podobu (napiiklad plakaty nebo
billboardy), ¢i jiné plosné asvételné formy (fasady, svételné tabule, velkoplos$né
obrazovky aj.), tiSténé reklamy (inzeraty, reklamni noviny, ¢asopisy, letaky, brozury,
katalogy ¢i prospekty), audiovizudlni reklamu (v rozhlase/televizi/filmu), 3D reklama

¢1 dalsi nové technologie a internetova reklama (Smith, 1999; Vastikova, 2014).
Vybér druhu reklamy se také lisi v zavislosti na fazi zivotniho cyklu, ve které se produkt,
kterého se reklama tyka nachazi. RozliSujeme reklamu (Tyagi & Kumar, 2004):
e Informativni: oznamuje dostupnost produktu s cilem vyvolat pocatecni
poptavku.
e Presvédc¢ivou: presveédcit zdkazniky o vyhodnosti produktu a ptimét je k nakupu.
e Piipominajici: posiluje piedchozi propagaéni <cinnost, udrzuje znacku
v povédomi vefejnosti.
Prodej
1 | !

Informativni Presvédciva Pripominajici
reklama | reklama reklama

Celkovy prodej

v

] |
0 ) Cas

Obrazek 5 Reklama v Zivotnim cyklu produktu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Tyagi & Kumar, 2004)
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Mezi hlavni vyhody reklamy patii rychlost, pestrost forem, Siroky zdsah, efektivita,
rozsah a ovlivnitelnost zadavatelem, dlouhodobost. Reklama mé vsak i své nevyhody
mezi které patii zejména vys$$i ndklady, jednosmérnd komunikace a pfesycenost
(Vysekalova a Mikes, 2010).

Aby byla reklama ucinnd mél by byt uplatnén princip takzvanych ,,SM* (Vastikova,
2014):

e Mission (poslani) = reklama musi mit jasné specifikované cile. Jejich klasifikace
je ovlivnéna ucelem reklamy, tedy zda mé informovat, piesvédCovat nebo
pfipominat.

e Message (sdéleni) = reklama musi mit stanoveny obsah.

e Money (finance) = reklama musi mit vytvoteny rozpocet.

e Media = pro reklamu musi byt zvolena vhodna média.

e Measurement (métitka) = €innost reklamy musi byt méfitelna.
1.3.5 Online reklama

Online reklamu piedstavuji zejména reklamni spoty, obvykle vysilané béhem piehravani
videi ¢i filma online. Objevuji se na Youtube, Facebooku, Instagramu, Tik Toku a tak
dale. Online reklamou vSak rozumime i1 bannerovou a dalsi reklamu. V porovnani
s ostatnimi ndstroji ma velice pfesné zacileni, nebot’ dana reklama se mlize zobrazit lidem
s ur€itymi charakteristikami. Napiiklad pokud si ¢lovék prohliZi na internetu boty, dost
pravdépodobné se mu pak v bannerech objevi pravé boty, které si prohlizel. Tyto reklamy
jsou propojeny piimo s webem prodejce, a tak mizou zékaznika ptevést rovnou k nakupu
(Karlicek, 2018).

Online reklama je metoda, jejimZ prostfednictvim mohou majitelé webovych stranek
zajistit ekonomicky zisk svého webu a pokryt tak naklady na webhosting a doménu. Tento
nastroj také umoznuje propagaci produktli a sluzeb, které jsou soucasti nabidky daného

webu (Tiwary, 2016).
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1.3.5.1 Druhy internetové reklamy

Na internetu se vyskytuje cela fada moznych druht reklam, mezi ty nejcastéjSi patii

(Buresova, 2022; Vastikova, 2014):

1.3.6

Bannery -> bannerova reklama neboli reklamni prouzky zobrazujici se vSude
po internetu. Mohou byt statické, animované ¢i dokonce interaktivni. Jedna
se o takzvanou ploSnou reklamu, kterd diive byla velmi u¢innd, dnes existuje tzv.
,bannerova slepota“, ktera vznikla z divodu pfesyceni internetu pravé touto
reklamou. K jejimu navrhu je obvykle potieba grafik, tudiZ je pomérné draha.
Interstitial ¢i superstitial -> jedna se o reklamu, jeZ se zobrazi jest¢ diive nez
webova stranka.

In-house reklama -> reklama tykajici se vlastni sluzby, projektu ¢i stranky
Out-of-the-box -> reklama pohybujici se na webové strance. Jejim ukolem
je ptimét zakaznika ke kliknuti.

Pop-up window -> je okno, které se na strance vyskytne zcela automaticky
a obsahuje reklamu ¢i dotaznik nebo anketu a jiné.

Screen reklama -> zpravidla vétsi reklamni plocha obvykle situovana v horni
tretin€ stranky.

Floating umisténi -> reklama bez vazaného umisténi na konkrétni stranku
urcitého serveru.

Mrakodrapy -> reklamy po stranach webové stranky, maji podobu dlouhé svislé

listy.

Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na osobni komunikaci mezi proddvajicim a zakaznikem,

umoznuje tedy nejen prodej, ale také vytvoreni dlouhodobého vztahu. Je velmi dillezity

zejména pro podniky nabizejici sluzby, nebot’ k jejich nabizeni neodmyslitelné patii.

Prodavajici se snazi zdkaznika o nékupu presveédCit osobné takzvané tvari v tvar.

Nevyhodou tohoto nastroje je jeho schopnost cilit jen na jednotlivce, ptipadné velmi malé

skupiny a také narocnost na lidsky kapital. Vyhodou vsak je moznost okamzité reakce

na zdkaznikova pfani a potieby a také ziskavani okamzité zpétné vazby (Horner

& Swarbrooke, 2003).
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1.3.7 Event marketing a sponzoring

Event marketing neboli marketing udélosti je zaméfen na tvorbu zazitkli véetné jejich
planovani a organizace vramci komunikace. Spolecnost tak usiluje o vyvolani
psychickych a emocionalnich podnéti, které ptispéji k tvorbé lepsi image firmy a podpofi
obchodni zaméry (Sindler, 2003).

V praxi se obvykle setkdvdme s riznymi kulturnimi, spoleCenskymi ¢i sportovnimi
akcemi, udalostmi ¢i ptilezitostmi. MiiZze se jednat napiiklad o neziskové orientované
akce jako jsou konference, vyrocni oslavy, riizné besedy, otevirani riznych vetejnych
domti poskytujicich sluzby a podobné. Déle komeréné orientované akce s pfipravenym
programem pro navstévniky, kde se obvykle pozaduje i vstupné, napiiklad koncerty,
divadelni ptfedstaveni, plesy, festivaly, pouté, vystavy, soutéze a jiné slavnosti, které
spolecnosti zpravidla potfadaji pro své zaméstnance a jejich rodinné pfislusniky nebo pro
obchodni partnery. Vstupné na téchto akcich obvykle nebyva zavedeno za tcelem zisku
nybrz za Gcelem pokryti nékladl spojenych s pofadanim akce. Do event marketingu
spadaji také charitativni akce, které jsou spojené s vybérem penéz na dobro¢inné ucely.
Uspé$nost event marketingu zavisi na mnoha faktorech, mezi které patii naptiklad
organiza¢ni schopnosti, kreativita, volba hostli, scénaf, umisténi akce, program,

pozvanky, obcerstveni, dodavatelé, propagacni predméty a dalsi (Vastikova, 2014).

Sponzoring je podobnym néstrojem jako vySe definovany event marketing. Oproti nému
je vsak sponzor spojen pouze s konkrétni udalosti ¢i akci, ale neni jejim poradatelem.
Poradatelem byva tfeti strana, které za spojeni s touto udalosti, ¢innosti, osobou,
organizaci ¢i produktem poskytne néjakou finan¢ni ¢i materidlni odménu vymeénou
za zvefejnéni jména anebo obchodni znacky sponzora. Cilem sponzoringu je zvysit

poveédomi o znacce a posileni jeji image (Horner & Swarbrooke, 2003; Karlicek, 2018).
1.4 Cileny marketing

Velmi ziidka se stava, ze by spolecnost oslovila vSechny zakazniky trhu pouze jedinym
produktem. Z tohoto diivodu obvykle vétsina spole¢nosti ptistupuje k trhu diferencovang,
a to takovym zptisobem, ze pro jednotlivé zdkaznické skupiny vytvoii odliSnou nabidku.
Na dané skupiny zacili. Cileny marketing je sloZen ze tii krokl a t€émi jsou segmentace

(segmentation), cileni (targeting) a umisténi (positioning). Po posledni fazi nasleduje
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praktickd pfiprava marketingového mixu (Jakubikovd, 2013; Kozel, Mynéfova

a Svobodova, 2011).
1.4.1 Segmentace

Kotler a Armstrong (2010, str .73) popisuji segmentaci jako: ,,rozdéleni trhu na rozdilné
skupiny kupujicich, kteri maji odlisné potreby, charakteristiky ¢i chovani a kteri mohou
pozadovat rozdilné produkty ¢i marketingové programy.*

Segmentace je proces, pii kterém je trh produktu ¢i sluzby rozdélovan na mensi skupiny
zakaznikd, ktefi bud’to kupuji produkt za stejnym Gcelem, pouzivaji produkt za stejnym
ucelem ¢i kupuji produkt stejnym zpiisobem. Tato skupina neboli segment by méla byt
odli$na od jakéhokoliv jiného segmentu. Na takto vyfiltrovany segment, je pak mozné

mnohem u¢inngji a piesnéji zacilit marketingovou strategii (Kumar & Meenakshi, 2011).

U segmentace se zpravidla zkoumaji dvé skupiny charakteristik. Do prvni skupiny patii
charakteristiky z hlediska geografie, demografie a psychografie. Spadd sem naptiklad
vek, pohlavi, zemé a konkrétni misto bydlisté a jiné. Do té druhé pak spadaji behavioralni
charakteristiky neboli to, jak tito spotiebitelé reaguji na riizné benefity, ptileZitosti anebo
znaCky. Predmétem této skupiny muze byt také zkoumani zékaznikova chovani
na internetu. Nékdy se marketéfi zaméfi na prvni skupinu charakteristik a az poté
zkoumaji jaké jsou potfeby a reakce na vyrobek u daného segmentu. Ne¢kdy zase nejdiive
zkoumayji behaviordlni charakteristiky naptiklad to, zda spotiebitelé uptednostiiuji kvalitu
nebo cenu a az posléze se zaméii na to, zda nemaji podobné i demografické, geografické
a psychografické charakteristiky (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011; Kotler a Keller,
2013).

Marketingovy segment lze pak charakterizovat jako skupinu spotiebitelt, které je mozné

ucinné oslovit ur¢itou marketingovou nabidkou (Kotler a Armstrong, 2010).
1.4.2 Targeting

Zjisténé skupiny vyvozené ze segmentace jsou dile podrobeny analyze atraktivnosti,
jejimz cilem je zjistit, na ktery ze segmenti je pro spole¢nost nejvyhodnéjsi zacilit. Tento

proces se nazyva targeting, téz znamy jako zacileni. Této skupiné spole¢nost ptizpiisobi
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cile komunikace, strategii a taktiku. Provedeni zacileni je dilezité hlavné z hlediska

dosazeni strategického cile podniku (Boothby, 2012; Pelsmacker et al., 2003).
1.4.3 Positioning

Poslednim krokem cileného marketingu je positioning neboli vymezeni pozice produktu.
Postaveni produktu je definovano na zéklad¢ toho, jaké postaveni dany produkt zaujima
v o€ich zakaznikli ve srovnani s konkurenci. Positioning lze vyuzit i v pfipad¢ osloveni
nového segmentu, ale zejména predstavuje to, jak chce byt spolecnost v o€ich spotiebitelil
vnimana, jak se vymezuje vic¢i konkurentim a dalSimu okoli, jako jsou dodavatelé,
odbératelé, partneti a tak dale. Spolecnost usiluje o manipulaci spotiebitelova védomého
1 podprahového vnimani. Nastroji, které vnimd kazdy zakaznik jsou cena a kvalita

(Jakubikova, 2013).

Trzni umisténi pak pifedstavuje proces vybéru a nasledné realizace konkrétnich
marketingovych strategii a prosttedku, které povedou k ziskani jednoho ¢i vice vybranych

segmentl (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).
1.5 Online marketing

Janouch (2020, str. 23) ve své publikaci online marketing definuje jako: ,,zpusob, jakym
Ize dosahnout pozadovanych marketingovych cili prostrednictvim internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,

presvedcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky.*

On-line marketing neboli digital ma stejnou odpovédnost za uspokojovani pozadavkl
zakaznikl vcetné jejich identifikace a predvidani, jako klasicky offline marketing, s tim

rozdilem, Ze k tomu vyuZiva digitalni neboli online nastroje (Chaffey & Smith, 2022).

Internet neovlivnil pouze marketingovou komunikaci, nybrz cely marketingovy mix.
Umoznil vznik novych platebnich metod, on-line produkt, nakupovat kdykoliv
a odkudkoliv, srovnavat ceny produkt u raznych prodejcii prostiednictvim par kliknuti
v cenovém srovnavaci a tak podobné, coz zptsobilo tlak na cenovou hladinu smérem dolti
anebo také zkraceni dodavatelského fetézce. I ti nejmensi prodejci jsou nyni schopni své

produkty dodat téméi kamkoliv pouze za pomoci dorucovaci sluzby. Zména také nastala
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v komunika¢nim mixu, nebot’ internet umoznil komunikovat oboustrann€, zatimco
puvodni forma byla zaloZena zejména na jednostranné komunikaci (BureSova, 2022).

Online marketing ma fadu vyhod mezi nejvétsi z nich patii vét§i moznosti zacileni a jeho
pfesnost; snadnost méfeni reakci a jejich efektivnost — naptiklad lajky, komentafe,
kliknuti; flexibilita; interaktivita a obousmérnost komunikace. Naopak nevyhodou
je naptiklad omezenost rozsahu publika — lidé nad 65 let obvykle maji k internetu
omezeny pristup; presycenost; programy blokujici reklamy; vice konkurence a také
podvodnikt, ktefi cht&ji z divétivych zédkaznikl vylékat citlivé tdaje s cilem vlastniho

obohaceni (Vastikova, 2014).

1.6 Online komunikace

Online technologie nabizi prostfedky pro pohodlnou interakci mezi uZivateli a podnikateli
a rovnéz pro sdileni informaci s ostatnimi uzivateli. Diky tomu spotfebitelé travi vice Casu
on-line (Solomon et al., 2014).

Online komunikac¢ni mix vyuziva podobné nastroje jako klasicky komunikacni mix, jez
je rozebran v kapitole 1.3, avSak chybi zde osobni prodej, ptfi kterém dochézi ke kontaktu
mezi prodavajicim a kupujicim takzvané ,,face to face®. Ve zminéné kapitole jsou
rozebrany 1izpisoby jakymi jsou jednotlivé nastroje vyuzivany v online prostredi,
z tohoto ditvodu budou v této kapitole rozebrany pouze nastroje digitadlniho marketingu,
mezi které patii naptiklad socialni sité, webové stranky a jiné. V oblasti internetu je cilem
vSech nastrojii dostat potencidlniho zdkaznika na webové stranky ¢i e-shop, jednoduse

feceno tam, kde miize dany produkt zakoupit (BureSova, 2022).

Nastroje on-line marketingu jsou zndzornény na obrazku na nasledujici stran¢.
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1.6.1 Marketing na socialnich sitich

Pospisil a Zavodna (2012, str. 99) maji pro socialni sit¢ ndsledujici definici: ,,Socidlni sité
miizeme definovat jako virtualni misto — server, na kterém se schazeji mnohdy statisice
uzivatelii, jejichz primarnim zajmem je sdilet osobni informace. DiileZitym aspektem
je to, Ze uzivatelé chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uZivateli komunity
pomoci svych profilu.”.

Socialni média obecné piedstavuji webové stranky ¢i aplikace, které uzivatelim slouZzi
ke komunikaci, tvorbé a sdileni obsahu s ostatnimi uzivateli se kterymi maji né¢jaky vztah
¢i spolecny zajem (Figueroa, 2019).

Pravé z tohoto diivodu jsou idealnim nastrojem spolecnosti pro informovani zakaznika
o zajimavych udalostech, novinkach, akcich a tak dale. Mimo to internet zajisStuje také
rychlé Sifeni informaci. Pfirozen¢ se vSak lidé o reklamu ¢i samotnou znacku/produkt
zajimaji ve chvili, kdy o ném za¢nou mluvit jejich pratelé, coz se miize pienaset z online
do off-line prostoru a zase zpét. V posledni dobé se velmi rozvinul také influence
marketing, kdy spole¢nost navaze spolupraci s vefejné znamou osobnosti neboli
influencerem. Spoluprace je zaloZena na bazi poskytnuti finan¢ni ¢i materidlni odmény
vyménou za zminéni a doporuceni znacky ¢i jejich produkti. Obecné plati pravidlo,
ze by spolecnost méla vybér platforem piizpisobit charakteru cilové skupiny. Pokud cili
na mladé spotiebitele je vhodné zvolit platformu jako je Instagram, Tik Tok, Twitter
anebo Twich. Naopak star§i spotiebitelé se pravdépodobnéji budou pohybovat
na Facebooku (Gil, 2019; Machkova, 2021).

Socidlni sit¢ jsou ze strany podnikateld hojné vyuzivany k nejriznéjsim tcelim, jako
piiklad Ize uvést podporu prodeje, komunikaci se zadkaznikem, zapojeni uzivateld,
zvySeni jejich zdjmu, k tvorbé komunity, analyze segmentu a tak podobné. Mimo
to je vSak lze vyuzit i k placené form¢ propagace. Ta mize mit podobu display reklamy
ve formé obrazk, videi ¢i textové reklamy. Provozovatelé socialnich siti si vS§ak mnohdy

urcuji mozny format reklamy (Piikrylova, 2019).
1.6.1.1 Facebook

Facebook je sit’ postavena na myslence ziskavani pratel a néasledné sdileni informaci,

ktera umoziuje komunikaci ptes soukromé zpravy, ale i diskusni fora a ptispévky, kde
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mohou uzivatelé zverejiiovat nejen textové piispévky, ale 1 fotky, videa a vytvaret a sdilet
udalosti. Spole¢nosti si zde mohou rovnéz vytvaret obchodni profily a komunikovat
s cilovymi skupinami. Mohou jim tak pfedat mnohem vice kvalitnéjSich informaci
o produktech, sluzbach a znacce. Kromé toho mohou také ziskavat zpétnou vazbu
a ndzory zakaznikli. Mimo klasickou display reklamu Facebook umoziiuje i propagaci
prispévki, webu, stranek spole¢nosti nebo i vyzev k akci, kdy si na web uzivatel miize
piimo do tlacitka akce vlozit odkaz na rezervacni systém Ci telefonni cislo, které
po stisknuti uzivatele okamzit¢ presméruje ¢i dané Cislo vyto¢i. Reklamy se bézné
zobrazuji v kanélu ptispévka nebo v ramci prodeji na Marketplace ¢i mezi zpravami
na Messengeru. Je mozné propagovat i akce typu ,,to se mi libi* nebo reakce na udalosti
(Figueroa, 2019; JurasSkova, 2012; Piikrylova, 2019).

Facebook ostatné jako vSechny ostatni socidlni sit¢ vyuziva takzvany algoritmus, jehoz
cilem je sledovat, co jednotlivé uzivatele zajima a poté jim nabidnout odpovidajici obsah.
Napftiklad pokud na internetu budete vyhledavat nebo jen jednou kliknete na Facebooku
na reklamu s vécmi pro miminka budou se vam velmi pravdépodobné zobrazovat
ptispévky s podobnou tématikou. Dlivod je prosty: socialni sit€¢ musi lidem nabidnout,
co je zajim4, jinak by je velmi rychle piestal bavit. Z pozice spolecnosti tvotici obsah
na Facebooku je podstatné, aby ji uzivatelé dali tzv. ,,follow* neboli ji zacali sledovat
¢i odebirat, oznacovali jeji piispévky tlacitkem ,to se mi libi*“ neboli je takzvané
»lajkovali“ ¢1 sni pfimo komunikovali pfes zpravy. Zkratka je dulezitd jakakoliv

interakce (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
1.6.1.2 Instagram

Instagram je platforma zaméfend na vizualni prvky. UZivatelé zde s vefejnosti sdileji
fotky a videa. I pfesto, Ze je mozné Instagram pouzivat i na pocitaci, nejlépe funguje jako
mobilni aplikace (Robertson, 2018).

Tato sit’ je propojena s platformou Facebook tudiz je mozné danou reklamu propagovat
na obou mistech ziroven. Instagram navic umoziuje zobrazovat reklamy i mezi
takzvanymi ,,stories”, coZz jsou denni piib&hy neboli pfispévky, které jsou dostupné
k zobrazeni pouze po dobu 24 hodin. Uzivatelé¢ si je ovSem mizou ulozit do vybért
na profil a ostatni si je tak mohou zobrazit kdykoliv 1 zpétn€. Nicméné aktualné pridané

pfibéhy jsou zobrazené jiz na hlavni strance a lze se k nim dostat pres kliknuti
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na profilovou fotku uzivatele. Mimo jiné tuto formu ptispévki umoznuje i Facebook,
avSak bez moznosti ukladani do vybéri (Ptikrylova, 2019).

K tomu, aby byly pfispévky na Instagramu vidét je zapottebi zohlednit mnoho faktort.
Jednim z nich je naptiklad skutecnost, Ze Instagram sleduje, co jednotlivé uzivatele
zajima. Stejné tak hraje roli i stafi prispévki, obvykle se jako prvni zobrazuji novéjsi
ptispévky. Nicméné toto je ovlivnéno i Cetnosti navstév aplikace. Instagram ovSem bere
v potaz i uspés$nost piispévkd, a tudiz zamérne uzivatelim podsouva piispévky s velkym
poctem interakci. Zaroven plati, ze ¢im vice profili uzivatel sleduje, tim mén¢ piispévka
se mu od kazdého z nich zobrazi. V ptipad¢ spoluprace s influencery je pro spolec¢nost

velice podstatny pocet sledujicich (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Instagram je aktudln€ povazovan za velmi populdrni platformu ptedevSim pro mladé
s vice nez jednou miliardou aktivnich uZivateld. Z tohoto divodu jej fada podnikateld

uptfednostnuje pted ostatnimi sitémi (Jackson, 2020).
1.6.1.3 YouTube

YouTube je jednim z nejrozsahlejSim internetovym serverem, ktery umoznuje sdileni
videi azarovenl se hned po Google jednd o nejvetsi svétovy vyhleddvaci server.
Na YouTube si lidé nevytvafii profily, ale takzvané ,,kanaly*. Tento kanal si mize zalozit
1 spolecnost a vyuzit jej k propagaci. FanouSci a zdkaznici si mohou k jednotlivym
kanalim piihlasit odbér a dostavat tak upozornéni, kdyz naptiklad vyjde nové video.
Videa, kterd jsou vtipna nebo zajimava se mohou velmi rychle v rdmeci socidlnich siti dale

Sifit (Juraskova, 2012).
1.6.1.4 Twitter

Twitter je socialni sit, kterd predstavuje mini verzi blogu. Lidé zde sdili kratké textové
zpravy. Oproti jinym socidlnim médiim poskytuje Twitter marketérim vyhodu v tom,
ze mohou posilat zpravy né€kolika stim tisicim uzivatelim zaroven a upozornovat je tak

na nabidku a generovat prodeje (Solomon et al., 2014).
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1.6.2 E-mail marketing

E-mail marketing je jednoduse feceno odesilani e-mailti na seznam adres zakaznikd,
jehoz ptedmétem obvykle byva prodejni nabidka ¢i vyzva k tomu, aby klikl na ptilozeny
webovy odkaz. Kromé toho se tento nastroj vyuziva také jako prostiedek k udrzeni zajmu

spotiebiteld, posileni vniméni znacky ¢i zvyseni divéryhodnosti (Ryan, 2014).
1.7 Webove stranky

Chromy (2005, str. 4) uvadi pro webové stranky nasledujici definici ,,Webové stranky jsou
Jednim z nejlevnéjsich a nejucinnejsich prostredkii propagace kazdeé firmy. Soucasné tvori
velmi diilezity marketingovy nastroj pouZitelny na kterémkoliv misté po celém svete.

Webové stranky lze povazovat za jakousi virtualni vizitku spole¢nosti. Predstavuji
elektronicky dokument, ktery si mtize prohlédnout kdokoliv, kdo mé pfistup k internetu.
Obvykle jsou vytvareny za urCitym ucelem. Podnikatelé je Casto vytvareji s cilem sdilet
informace, budovat image spolecnosti, prodavat ¢i prezentovat produkty. Na web lze také

umistit rizné druhy reklamy (Anniss, 2013; BureSova, 2022).

Webové stranky lze povazovat za nejdillezitéjsi ¢ast marketingové strategie a centrum
online marketingové ¢innosti, nebot’ vSe, co podnik délad zacind na jeho webu a vse

co d¢la, rovnéz vede na jeho web (Miller, 2010).
1.7.1 Druhy webovych stranek

Webové stranky lze dle zadkladnich kategorii rozd¢lit nasledovné (Lex, 2017):

1. Webova prezentace — Tento druh webu slouzi jako rozsifena vizitka. Spolecnosti
jej vyuzivaji ke svému predstaveni a nabidce produkti ¢i sluzeb. U tohoto typu
webu je kladen velky diiraz na vzhled, provedeni a také piehlednost. Informace
na webu jsou struéné a jasné. Struktura pak byva velice jednoducha a navigacni
menu se sklada z podstranek jako je tivod, o nas, kontakt a podobné (Sélova et al,
2020).

2. Internetové obchody — Jedna se o webové stranky slouzici k prodeji, nazyvané
téz jako e-shopy. Vzhled a struktura je oproti ptfedchozimu typu ponékud
slozit&jsi. Jejich provedeni vSak musi byt pfizplisobeno charakteru a mnozstvi

nabizeného sortimentu.
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3. Informacni a redakéni weby — Jde o weby, které zpravidla provozuji média nebo
blogefti nebo se jedna o inzertni weby. Na tyto stranky jsou publikovany piispévky
a Clanky s cilem sdilet informace a komunikovat. Uzivatelim je umoZnéno

s ptispévky interagovat pomoci sdileni, hodnoceni a podobné.
1.7.2 Tvorba webovych stranek

Pti tvorbé webovych stranek je nutné vychéazet z pozadavka zakaznikli, nebot’ jsou
to pravé oni, pro koho je web tvofen. Tento ukol je mozné piedat ke zpracovani
specializované spoleCnosti nebo jej také vytvorit vlastnimi silami. Proces tvorby
webovych stranek je slozen z n€kolika ¢innosti. Pfed zacatkem samotné tvorby obvykle
probiha ujasnéni ptedstav, stanoveni cilii a provedeni piipadnych analyz a prazkumu

(Janouch, 2011).
1.7.2.1 Vyvojové faze webovych stranek

Tvorbu webu lze rozdélit do ¢tyt vyvojovych fazi.

V prvni fazi je podstatné si vytvofit urcitou piedstavu, jak by mél web vypadat, co by
na ném meélo byt a pro koho a pro¢ je vytvaren. Tvlrce by se mél zaméfit na to kdo bude
zakaznikem stranek a jaké informace na ném bude hledat. Déle by mél védét jaky ton
bude vyuzivat ke komunikaci se zdkaznikem, jaky je vhodny design, jak bude zajisténa

prehlednost, jak pfiméje zdkaznika ke konverzi a také ¢im zajisti jeho zajimavost
(Buresova, 2022).

Pro snaz$i pochopeni a poznani uzivateli a jejich pozadavkl je vhodnym néstrojem
persona, ktera predstavuje profil typického uzivatele dané stranky. V piipadé podnikatela
je obvykle vytvaren profil typického ¢i redlného zakaznika. U persony je obvykle
zjistovan piijem, veék, lokalita, vzdélani, pohlavi, zajmy, potfeby a problémy a také feSeni
a pomoc, kterou spole¢nost poskytuje (Prochézka a Rezni¢ek, 2014).

Ve druhé fazi je vytvofen navrh webu, coz je mozné vyfeSit prostiednictvim
specializované agentury ¢i nizkonakladoveé pomoci nastroji poskytujicich pfednastavené
Sablony. V této fazi se tvlirce webu obvykle zaméfuje na design, obsah, strukturu

a navigaci webu (Chromy, 2005; Kingsnorth, 2022)
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Treti fazi je tvorba druhého prototypu, do néjz jsou zapojeny poznatky piedchozi faze
a dale je také web otestovan, aby mohly byt odhaleny chyby a slaba mista. K tomu nejlépe
slouzi uzivatelské testovani, které je provadéno na skute¢nych uzivatelich pod dohledem
specializovaného programu ¢i odbornika. Uzivatel web hodnoti a také na ném plni rizné
ukoly, jako je napfiklad hleddni konkrétnich informaci, kdy je cilem, aby uZzivatel

pozadované informace nasel rychle a bez problému (Salova et al., 2020).

Uzivatelské testovani je obvykle rozdéleno do nékolika krokt, kdy je nejdiive definovana
persona, dale je zkoumano jeji chovani na internetu, poté je provedeno samotné testovani
av zavéru jsou vysledky podrobeny analyze na jejimz zékladé jsou pak provedeny Gpravy
odstranujici zjisténé nedostatky (Tomlin, 2018).

Ve ¢tvrté fazi je zahdjen provoz webu a je registrovana dostupna doména, kterd
predstavuje jedine¢ny nazev dané webové stranky. VétSina webtl je provozovana formou
webhostingu, kdy si vlastnik webu pronajima prostor na serveru nékoho jiného

(Goldmann et al., 2023; Lalik, 2013).
1.7.3 Zasady efektivnich webovych stranek

Aby byly webové stranky kvalitni a efektivni, mély by spliovat urcité predpoklady.

V prvni fadé by m¢l byt web pouZitelny neboli funkcni. pouzitelnost webu znamena,
ze je splnén jeho ucel a je pfizpGsoben svym uzivatelim. Uzivatelé tedy chapou, jaky
je ucel tohoto webu a snadno se zde orientuji (Janouch, 2014).

Dutlezitou soucasti webu je také navigace a struktura. Navigace na webu predstavuje
odkazy pro jednotlivé skupiny informaci. Musi byt pro uZzivatele snadno piistupna
a ovladatelna, jejim typickym a nejvhodnéj$im umisténim na strance je horni okraj.
Zaroven plati pravidlo, ze musi byt viditelné separovana od zbylého obsahu
a pro uzivatele musi byt jasné, co pod jednotlivymi odkazy najde. Struktura webu pak
predstavuje hierarchické usporadani stranek, které se na ném nachazi. Pii proklikavani
na webu by uZivatel nemél pfemyslet nybrz intuitivné klikat (Beaird, 2010; Horiidkova,
2011; Janouch, 2014).

Vzhled webu by mél byt jednoduchy. Jednoduchy design webu znaci vyuzivani Cistych
linif a neutralnich barev. Mezi neutrdlni barvy vyuZivané na webech patii pfedevsim bila

a bézova, ptipadné jiné jemné odstiny. Neni vhodné pouzit tmavé pozadi a svétly text,
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coz je také znacnou komplikaci pro osoby se zrakovym postizenim. Text mimo jiné musi
byt Citelny a vhodné formatovany. Pokud je web jednoduchy je také prehledny a uzivatel
se na ném bude snadno orientovat. Pfehlednost webu je dana jeho jednoduchosti, kratkym
a strukturovanym textem. Pozornost je nutné vénovat také velikosti textu a odliSeni
nadpisti, nemély by se na webu objevovat vice nez dva druhy pisma, zvoleny font navic
musi byt Citelny. Za optimdlni velikost na webovych strankach se uvadi velikosti
v rozmezi 12 az 22 px. Plati ovSem pravidlo, ze nadpisy by mély byt velikostné odliseny,
ale tento rozdil oproti béznému textu by zaroven nemél byt pfilis velky (Buresova, 2022;

Domes, 2008; Kochova, 2023).

Uvodni stranka téz nazyvana jako titulni strana neboli homepage je to, co se uZivateli
pfi navstévé webu zobrazi jako prvni. Jejim hlavnim ukolem je zaujmout a presveédcit
uzivatele, ze pravé na tomhle webu najde informace, které hleda, proto by se zde nemély
nachdzet zadné irelevantni fraze. Informace, které se zde nachazi by naopak mé¢li jasné
sdélit, kde se uzivatel nachézi, co na strankach najde, navigaci, kterd znazornuje obsah
webu a jiné (Domes, 2008; Horndkova, 2011).

V ocich uzivatell hraje dilezitou roli divéryhodnost webu. Tu zvySuje jeho snadna
dohledatelnost, uvedeni kontaktnich udaji, informaci o spole¢nosti a aktualnost
uvedenych informaci. V ramci kontaktnich Udaji je dulezité mit na webu aktudlni
telefonni ¢islo a e-mailovou adresu. Zakaznici také oceni, kdyz védi, kdo za webem stoji.
Mc¢ly by zde byt i idaje o majitelich spolecnosti, zaméstnancich, informace o organizaci
jeji vize, cile a historie, ICO, adresa a ptipadné i fotografie provozovny a sidlo.
Zapominat by se také nemélo na propojeni komunikacni strategie, a proto by se na webu
mély rovnéz nachazet odkazy na socidlni sit¢, na kterych spole¢nost ptisobi. Kontaktni
udaje by se mély nachazet na samostatné strance, aby je zdkaznik mé¢l ihned po ruce
anemusel je na webu slozit¢ vyhledavat. Divéryhodnost webu snizuje, kdyz vse,
co se nawebu nachazi vypada jako reklama (BureSova, 2022; Hornakova, 2011;
Mikulaskova a Sedlak, 2015).

Aby byla uzivateliim usnadnéna orientace na webu, je nutné, aby na webu byla zajisténa
pi‘ehlednost. Piehlednost je dana stfidmosti a jednoduchosti. K tomu, aby se uzivatel
dostal k informacim, které hledd by nemélo byt zapotiebi pfili§ mnoho prokliki.

U jednoduchych stranek by pocet kliknuti nemél byt vyssi nez 2 (Domes, 2008).
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Pristupnost — piistupnost obecné¢ znamend, Ze je web pfizpisoben vSem lidem bez
ohledu na to, zda maji né¢jakd omezeni i specifikace, naptiklad je uzptisobena velikost
pisma nebo je udrzovan urcity kontrast mezi pozadim a textem, aby obsah nesplyval.
V dnesni dob¢ je vSak vice nez nutné, aby byl web také responzivni, coZz znamena,
Ze je ptistupny 1 ze zafizeni s mensi obrazovkou, jako je mobilni telefon nebo tablet

(Janouch, 2014; Kingsnorth, 2022).
1.7.4 Aktualni trendy v oblasti webdesignu

V dne$ni dobé moderni vzhled velice uzce souvisi s jednoduchosti a piehlednosti,
vyznacuje se minimalismem a vzduSnosti neboli dostatkem volného prostoru,
coz vyborn¢ podtrhne bila barva na pozadi webu. Mezi trendy webového designu patii
jednoduchost a minimalismus. UZivatelé velmi oceni jednostrankové weby vyuZivajici
bilé prostory a animace. Z pohledu spole¢nikli je modernost ddna vhodnym vybérem
barev, ktery si pfedstavuji v odstinech hnédé, bilé nebo ¢erné a minimalistickym obsahem

(Bada, 2022).

Mezi trendy pro webdesign v roce 2023 patii (Kod’ ouskova, 2023):

e Responzivni design — zajist'uje, ze je web piistupny z riiznych zatizeni.

e Interaktivni a video obsah.

e Animace pfi scrollovani — ménici se obsah.

e Integrace moznosti rychlého kontaktu — chatboti zajist'ujici nonstop zdkaznicky
servis.

e Asymetricky layout — s cilem zvyraznit vybrané prvky.

e Kombinace ilustraci a fotografii.

e Tmavy vzhled.

e Retro styl a navrat vzort — prechody, pastelové barvy apod.

e Diraz na piibéh — osobnéjsi weby, zdkaznik ma moznost ztotoZnit se se znackou,

coz pozitivné ptispiva k budovani vztahu s uzivatelem.

44



1.8 Ul aUX design

UX design Ize povazovat za spolecenskou védu a védecky proces slouzici k pochopeni
lidskych vztahti s technologii, prostiednictvim které se komunikuje. Mimo to se zaméiuje

také na neustalé zlepSovani této aplikace, systému nebo nastroje (Collins, 2022).

Canziba (2018, str. 8) uvadi nésledujici definici: ,,UX design je proces navrhovani
fyzickych nebo digitalnich produktt, které jsou uzite¢né, snadno se pouzivaji a poskytuji
skvélé zkuSenosti pfi interakei s nimi.*.

Uzivatelska zkuSenost neboli user experience (UX) design predstavuje zkuSenost
zakaznika s konkrétnim produktem. V pifipadé UX designu webu jde o snahu vytvofit
takovy web se kterym bude zdkaznik spokojeny. Na takovém webu nemd navstévnik
premyslet, nybrz klikat na zaklad€ intuice a dostat se tak k informacim, které potiebuje.
Jedna se o proces tvorby a synchronizace prvki, které maji vliv na zkuSenost uzivatelt
s danou spole¢nosti. Cilem tohoto procesu je ovlivnit vnimani a chovéani uzivatela a také
pochopit piani, cile, potfeby a bolestivé body uzivatelli aplikace, systému ¢i nastroje
(Collins, 2022; Unger & Chandler, 2012).

Co se tyCe estetiky a vizualu produktu (webu) hovoii se o tak zvaném user interface (UI)
neboli uzivatelském rozhrani. Tento pojem obecné predstavuje zpiisob, jakym je uzivatel
schopen komunikovat se svym pocitacem. Na webu se napiiklad k pfenosu informaci
a teda k jiz zminéné komunikaci pouzivaji obrazky a podobné¢. V tomto piipad¢ se nebere
v potaz funk¢nost, nicméné UX a Ul spolu velmi uzce souvisi, nebot’ k uspésnému webu
je zapotitebi oboji. Pokud je zdkaznik spokojeny jak s funk¢nosti, tak 1 se vzhledem
opakované se na web vraci. Jiz zminéné néstroje pro tvorbu webovych stranek praci
s UX a UI velice usnadiiuji, nebot’ pfipravené Sablony jsou jiz ptizptisobeny zakladnim
pozadavkim na funkénost a design modernich webovych stranek (BureSova, 2022; Harris

& Gennari, 2020).

Hlavni rozdil mezi UX a Ul designem je, ze zatimco UX design se zamétuje na celkovy
dojem z produktu, Ul se zaobira spiSe dojmem a vzhledem, kam spada naptiklad také

pismo, barvy a rozvrzeni (Canziba, 2018).
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1.9 Copywriting

Copywriting ptfedstavuje tvorbu reklamnich textll, a to takovym zpiisobem, aby doslo
k ptesvédceni zakaznika k nakupu a vybudovani kladného vztahu ke znacce. Existuje jak
v online, tak 1 v off-line svété. Nicméné dnes uZ nestaci pouze vymyslet text, nybrz
se zamé&fuje na tvorbu hodnotného obsahu. V online svété zahrnuje 1 posty na socidlnich
sitich a jiné. Vénuje se textu, obraziim 1 komunikaci. Podstatné vSak je, aby copywriter
znal cilovou skupinu, pro niz je obsah tvofen. Texty na webu jsou jako takovi online
prodavaci, nebot’ spravny obsah umi prodat, zavede jej k ndkupu a usnadni rozhodovani
(Buresova, 2022).

Pfi tvorbé textu je nutné se také zamétit na kliCova slova, jez jsou nedilnou soucasti
optimalizace pro vyhledavace neboli SEO. Vyhledavace prostiednictvim meta popiskl
filtruji relevantnost daného obsahu vi¢i zadanému ptikazu do vyhledavani. Tato klicova
slova by méla charakterizovat danou spoleénost, sluzbu & produkt (Senkapoun, 2015).
Nadpisy na webu urcuji strukturu webu a maji vétsi vdhu nez normalni text. V ramci
rozliSeni nadpisti na webovych strankach lze rozlisit urovné H1 az H6. Urovei

H1 pfedstavuje hlavni nadpis, jez by se na webu m¢él vyskytovat pouze jednou a mél

cvwr

podnadpist a na webu mohou byt pouzity vicekrat (Lapacek et al., 2012; Séalova et al.,
2015).
Zasady dobrého obsahu (Buresova, 2022):

e nejdulezitjsi je prvni dojem,

e strukturovanost — v odstavci maximalné pét radkd,

e nadpisy — Citelnost a viditelnost,

e gramatika,

e jazyk musi byt ptizptisoben cilové skuping,

e strucnost, jasnost, srozumitelnost — kratké véty bez odbornych vyrazl a cizich

slov,

e originalita,

e spravné nacasovani pro vyzvu k akei,

e emoce — jsou vybornym néstrojem, ale pfili§ nepiehanét,

e pravda a etika.
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1.10 Dim jakosti

Dim jakosti neboli House of Quality je metoda QFD, kterd umoZziiuje pfeménu
pozadavki zdkaznika na funkci produktu do technickych parametra. JednoduSe feceno
pfedstavuje spojeni pozadavki zakaznik(i na produkt s vlastnostmi produktu (Filip

a Sebestik, 2016; Madu, 2006; Nenadal et al., 2008).
Pti hodnoceni produktti spotiebitelé vyuzivaji své subjektivni nazory. QFD vyuziva rizné
strategie k pfevodu této zpétné vazby do objektivnich pozadavki na navrh (Terninko,

2018).
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47



Slouzi ke zhmotnéni predstavy zakaznika, ktery sice ma n¢jaké pozadavky, ale nevi, jakou
by mél mit produkt ptesnou podobu. V jeho ramci se srovnavaji pozadavky s parametry
a jejich vazby, kromé toho se také pfirazuje jejich sila. Za nejvétsi vyhody této metody
lze povazovat ovéfeni kompletnich znakl kvality a pozadavkt na kontroly, nalezeni
kritickych ukazatelt, diky némuZz lze naplnit potfeby a splnit pozadavky zakaznikl
a v neposledni fad¢ také moznost navrhu cilovych znakt kvality daného produktu (Filip

a Sebestik, 2016).

Nejvétsim piinosem této metody je umoznéni ovéfeni komplexnich znakl kvality
produktu na jejichz zakladé se stanovi parametry kontrolnich prvka. Dale identifikuje
kritické hodnoty prvki, diky kterym lze naplnit pféani a potieby zdkaznika. Celkové
vystupy pak umoziuji stanovit cilové parametry kvality daného produktu (Filip, 2019).

1.10.1 Postup realizace

Dim jakosti je obvykle zpracovavan tymem sloZzenym piedevSim z pracovnikl
z oddéleni marketingu a vyvoje.

V prvnim kroku je nutné spravné identifikovat pozadavky zédkaznikli na dany produkt.
Zdrojem téchto informaci typicky byva marketingovy vyzkum, nicméné musi se provadét
pravideln¢, aby byly zjisténé informace v souladu s aktudlni poptavkou (Petrick & Furr,

1995).

Nasleduje krok druhy, kde je jednotlivym pozadavkiim na dany produkt pfifazena vaha
typicky ve formé bodového hodnoceni na skéle od 1 do 5. Véha je stanovena na zakladé
by nijak z4dsadné€ neovlivnilo rozhodnuti zadkaznika. Naopak nejvyssi pocet bodl ziskaji
ty pozadavky, na jejichz splnéni zdkaznici trvaji. Tento krok je velice dilezity
ke stanoveni priorit (Mahadevan, 2009; Nenadal et al., 2008).

Ve tretim kroku je zdkazniky hodnoceno plnéni zjisténych pozadavkl u konkurence.
I zde stejné jako ve druhém kroku se pouziva bodové ohodnoceni na Skale od 1 do 5.
Vysledné hodnoceni je poté zaznamendno v pravé c¢asti domu jakosti a je doplnéno

o grafické znazornéni (Tomek a Vavrova, 2009).

Ctvrtym krokem je analyza vazby mezi danymi pozadavky zékaznikii a znaky jakosti

produktu. S vyuzitim diskuze a spole¢né shody mezi pracovniky je pak stanovena sila

48



zavislosti neboli dané vazby. Hodnoceni je provedeno pomoci ¢tyfech stupnil, kterymi
jsou: silna zavislost, primérna zavislost, slaba zavislost a nezavislost. Pro vyjadreni dané
zavislosti jsou vyuzité grafické symboly umisténé v jednotlivych bunikdch maticového
diagramu, které jsou zaznamenavany do stfedu domu jakosti. Prazdné bunky znaci
nezavislost (Nenadal et al., 2008).

V nasledujicim patém kroku jsou zjiStovany vzdjemné vztahy mezi technickymi
vlastnostmi. K oznaceni vztahu se pouziva symbol + pro kladny vztah, - pro zéporny
vztah. Prazdné bunky predstavuji Zadny vztah. Tyto vztahy urcuji G€inky zmény jedné
vlastnosti na vlastnost druhou. Zjisténi vztahi umoziiuje vnimat tyto vlastnosti
kolektivn€, nikoli individudln€ a posuzovat mezi nimi kompromisy (Petrick & Furr,

1995).

Obsahem Sestého kroku je srovnani pozadované urovné znaki jakosti se stdvajici irovni.
Porovnavani se provadi mezi novym produktem spolec¢nosti a konkurencnim produktem,

ptipadné stdvajicim produktem spolecnosti (Tomek a Vavrova, 2009).

V sedmém Kkroku je jiz nalezen dostatek informaci ke stanoveni vhodnych cilovych
hodnot znakt jakosti daného produktu, které jsou jeho hlavnim vysledkem. Pfi navrhu
je podstatné, aby byla zohlednéna dulezitost jednotlivych znakl, vysledky srovnani
s konkurenci, vzdjemné vztahy s ostatnimi znaky a zejména pak pfiméfenost ve vztahu

k cen¢, vyrobitelnosti a podobnym faktoriim. (Nenadal et al., 2008).
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2 ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast je vénovana piedstaveni vybraného podniku, kde budou uvedeny
zakladni informace, strategie a cile vybrané spole¢nosti. Déle bude provedena analyza
marketingového a komunika¢niho mixu spolecnosti a s tim spojena analyza soucasné¢ho
stavu webovych stranek. Nasledné bude také provedena segmentace a bude postupné
vytvofen dim jakosti. Ke splnéni cile prace bude také proveden vlastni prizkum,

a to pomoci metody focus groups.
2.1 Predstaveni vybrané spole¢nosti

Obsahem této kapitoly je charakteristika spole¢nosti KVETOLOGIE s.ro., jeZ
je ptedmétem této diplomové prace. V prvni fadé¢ budou uvedeny zékladni informace

o spolecnosti a posléze budou ptedstaveny také jeji strategie a cile.

Obriazek 8 Logo spole¢nosti

(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0., 2022)

Pichled zakladnich informaci je zobrazen niZze (Ministerstvo spravedlnosti Ceské
republiky, 2023):

e Nizev spole¢nosti: KVETOLOGIE s.r.o.

¢ Den vzniku a zapisu: 22. listopadu 2017.

e Otevreni provozovny: 18. ¢ervna 2018.

e Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym.

e Sidlo: Ptikop 843/3, Zabrdovice, 602 00 Brno.

e Provozovna: Zerotinova 108, 675 71 Namé&st nad Oslavou.
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e Zakladni kapital: 30 000 K¢.
e Pocet Cleni: 2.
e Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 Zivnostenského zakona; hostinska cinnost; prodej kvasného lihu;
konzumniho lihu alihovin; provadéni staveb, jejich zmén a odstraiiovani;
kosmetické sluzby; masérské, rekondicni a regeneracni sluzby; malifstvi,
lakyrnictvi, natéraCstvi, zednictvi, vodoinstalatérstvi, topenaistvi; vyroba,
instalace, opravy elektrickych stroji a  pfistroji, elektronickych
a telekomunikacnich zatizeni; zdmecnictvi, nastrojarstvi.
Spolecnost se zabyva prodejem dekoracnich a darkovych predmétl, zahradnickych
potieb, fezanych a vazanych kvétin, zivych rostlin do interiéru a exteriéru, zivych
i suchych aranzma a poskytuje sluzby v oblasti zafizovani a vyroby svatebnich dekoraci
a smutecnich vazeb. Mimo jiz zminéné je spolec¢nost také prodejcem ceskych ¢okolad,

ovocnych vin, sirupt a také porcovanych ¢i sypanych caji.
2.1.1 Strategie a cile

Hlavnim cilem spolecnosti je prvni fad¢ generovat takové zisky, které by ji zajistily
moznost nadale v daném oboru plisobit a rozvijet se, jednoduse feceno piezit. Spolenost
také usiluje o ziskani konkuren¢ni vyhody a loajality zdkazniki. K tomu, aby téchto cilti
byla schopna dosdhnout neustale vyhovuje potifebam svych zakaznikti, a proto naptiklad
v misté¢ plsobeni a blizkém okoli poskytuje donasku vazanych kvétin. Spolecnost neni
vazana na zadného dodavatele, nebot’ pravidelné¢ odebird zbozi od vice dodavateli.
Upftednostiiuje Ceské a ruéné vyrabéné produkty, diky ¢emuz je schopna zakaznikiim
nabidnout jedinecné a vysoce kvalitni produkty. Na zdkladé této skutecnosti chce
spole¢nost budovat svoji konkuren¢ni vyhodu (Katzerova, 2023a).

I ptesto, Ze je objem a hodnota prodejli pro spolecnost Zivotné diilezitd, neni pro ni prodej
na prvnim misté. Do popiedi svych zajmi stavi spokojenost zédkazniki. Jiz od svého
vzniku se spolecnost potyka s nedostatecnou informovanosti potencidlnich zikaznikl
0 jeji existenci, proto mimo jiné také usiluje o zvySeni povédomi o znacce. Do budoucna
by se spolecnost v oboru rdda i nadale zdokonalovala a rada by se rozsitila o dalsi prostory

a pracovni silu. Aktualné ji to vSak jeji finan¢ni situace neumoziuje (Katzerova, 2023a).
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2.2 Analyza marketingového mixu

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na analyzu marketingového mixu prostfednictvim
sedmi zakladnich nastroji — produkt, cena, misto, propagace, materidlni prostredi, lidé

a procesy.
2.2.1 Produkt

Jak jiz bylo vySe zminéno spole¢nost ma opravdu pestré portfolio nabizenych produktt.
Zabyva se piedevsim prodejem rostlin a dekora¢nich ¢i darkovych predméti. Prodava
také nejriznéjsi aranzma vlastni vyroby jako jsou naptiklad adventni ¢i podzimni vénce,

aranzma na hroby a jiné. Mezi nabizené zbozi patii (Katzerova, 2023a):

e Darkové a dekoraéni predméty

Tato kategorie zbozi je ze vSech na prodejné zastoupena nejvice. Prikladem mohou byt
venkovni 1 vnitini sosky riznych velikosti a z riiznych materialti, dfevéné dekorace, vazy,
misy, tacy, vano¢ni baiky z Ceského skla, hrnky, Cajové servisy, zdvésné dekorace,
sklenéné ozdoby a nadoby, lucerny, svicny, snéhova tézitka, hodiny, macramé, vénce,
potpourri, suSiny, obrazy, povlaky na polState, zapichy, boxy, bedynky a dalsi. Obsahem
této kategorie jsou také sezonni dekorace, které nejsou na prodejné vystavené celorocné.
Spoustu dekoracnich predmétli, zejména malych dievénych ozdob nebo susin ¢i zéklada

na vénce zdkaznici vyuzivaji pro tvorbu vlastnich aranzma.

e Obaly
Do této kategorie spadaji predev§im kvétinace nejriznéjSich barev, at’ uz plastové,
plechové, keramické, betonové a z jinych materiala, dale truhliky a koSiky.

e Potraviny
Jedna se predevsim o produkty, které zdkaznici obvykle kupuji jako darek pro své blizké.
Jsou to Ceské tabulkové Cokolady, cokoladova lizatka, srdce a horka cokoladda v sacku
znacky Janek, dale pak ovocné vina a bylinné sirupy znacky Rybizak a také sypané

a porcované caje.
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e Zahradnické potieby

Od prodeje tohoto druhu zbozi spole¢nost pomalu odstupuje, stale vSak v nabidce nekteré
polozky ma. Jedna se o nejriznéjsi hnojiva, substraty a zahradnické nacini (malé hrabé,

lopatka, nizky, konve a jiné).

e Rezané kvétiny

Rezané kvétiny jsou predmétem prodeje jak samostatné bez uprav, napiiklad na okrasu
do vazy, tak jsou zaroven soucasti nabizené sluzby — vazani kytic. Na prodejné jsou
fezané kvétiny vystavené na pultu a v prosklené chladnicce, aby byla zachovéna jejich
Cerstvost. Zakaznici si tak maji moznost vybrat jak zminéné kvétiny, tak 1 suchy material
¢i zelen, jez kytici dozdobi. Kytice jsou vzdy vazané dle predstavy zdkaznika.

e Zivé a umélé rostliny

Spolecnost prodava klasické umélé rostliny se stonkem jako dekoraci do vazy anebo
v umélé hling a v kvétinaci. Zivych rostlin je zde pro zdkazniky nachystan opravdu siroky
vybér, jedna se jak o pokojové, tak i venkovni rostliny, trvalé i letnicky, stromky a ketiky.
Mimo jiné spolecnost nabizi i seminka a cibule rostlin k zasazeni a plody jako napftiklad
dyné urcené k vystaveni ¢i vyfezani.
e AranZma

Drtiva vétSina nabizenych aranzma je vlastnim produktem spole¢nosti. Jedna se o umélé
¢1 zivé kvéty vysazené do nejriiznéjSich obali doplnéné o dekoraci ve formé listh, kiry,
mechu a jinych materiali. Kromé toho do této kategorie spadaji i adventni vénce, sezonni

1 celoro¢ni vénce na dvefte ¢i stoly, dale aranzma na hroby a podobné.
e Vonné zbozi

Tuto kategorii tvoii pfedevsim svicky, jak cajové, tak ve skle Ci jinych obalech, ale také
1 volné stojici vSech tvarti a velikosti, dale vonna mydla k provonéni skiiné ¢i myti rukou,

aromalampy a vosky do nich, aroma difuzéry nebo vonné ty¢inky

e Doplnky a jiné zbozZi

Jedna se predevsim o platéné tasky, zapalovace, darkové tasky, naramky nebo piivésky

na klice.
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Kromé toho vsak spolecnost také poskytuje sluzby, kterymi jsou (Katzerova, 2023a):

e tvorba aranzma dle pfani zékaznika,

e vysadba truhlika,

e vazani kytic na pockani i na objednavku,
e tvorba kvétinovych boxd,

e donaska ¢i dovoz objednané kytice,

e zafizeni svatebni vyzdoby,

e zafizeni vyzdoby na pohiby neboli smutecni vazby.
2.2.2 Cena

Ceny zbozi ve spoletnosti KVETOLOGIE jsou stanoveny na zakladé kalkulace
celkovych naklada s pfipoc¢itanou marzi. Pfipo¢tend marze zohlediiuje nejen Cas a praci
spole¢nikli, ale také cenu spojenou s pronajmem prostord a energii. Ceny
v KVETOLOGII jsou oproti konkurenénim podnikiim zpravidla vyssi, coZ spole¢nici

Casto slychaji i od zdkaznikl (Katzerova, 2023a).

NiZe uvedena tabulka zpracovava piehled cen u jednotlivych kategorii zboZi.
Tabulka 2 Ceny spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Katzerova, 2023a)

Druh produktu Kategorie zboZzi Cena

Déarkové a dekoracni pfedméty 4Ke-2125Ke¢
Obaly 14 K& - 1290 K¢

Potraviny 49 K¢ - 299 K¢

Zahradnické potieby 49 K¢ — 349 K¢

Zbozi Rezané kvétiny 12 K& — 120 K¢
Zivé a umélé rostliny 8 K&—1 190 K¢

AranZzma 199 K¢ - 989 K¢

Vonné zbozi 59 K¢ -599 K¢

Dopliky a jiné zbozi 15 Ke-319Ke
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Ceny vétSiny poskytovanych sluzeb jsou sloZeny z prodejni ceny pouzitého materidlu
a mohou se liSit v zavislosti na velikosti a slozitosti objednané zakazky (Katzerova,

2023a).

Cenik sluzeb je znazornén v nize uvedené tabulce (Tabulka 3).
Tabulka 3 Ceny sluzeb

(Vlastni zpracovanni dle: Katzerova, 2023a)

Sluzba Cena
Jednoduché vazané kytice a boxy 0d 100 K¢
Slozité vazané kytice a boxy 0d 300 K¢
Smute¢ni vazba jednoducha 0d 950 K¢
Smutecni vazba sloZita Od 3 300 K¢
Svatebni kytice 0d 2 000 K¢
Ostatni svatebni dekorace 0d 100 K¢
Aranzma 0d 190 K¢
Cena za donasku 0d 50 K¢
Pfipravy na mist¢ — 1. hodina 500 K¢
Ptipravy na misté — dal$i hodina 200 K¢

Ve vétsing ptipadu je cena se zakaznikem predem zkonzultovana a mnohdy i zakaznici
pfichazi s jasnou ptedstavou. Napiiklad u sluzby vézani kytic je obvykle jedinym
poZadavkem zdkaznika cena. Vzhledem k tomu, Ze spolecnici jsou zaroven zaméstnanci
neni k vétSin€ sluzeb neni za praci ictovan zadny poplatek (Katzerova, 2023a).

Jiné je to v pfipadé¢ smutecnich vazeb ¢i svatebni vyzdoby. V tomto pifipadé je cena
odvozena dle poc¢tu tvorenych komponenti a zda spolecnost sluzbu zajistuje ptimo
na mist¢ konani nebo si zdkaznici vyzdobu vyzvednou na prodejné. V piipadé,
ze spolecnici chystaji cely pohieb ¢i kompletni svatebni vyzdobu na misté uctuji
si za prvni hodinu 500 K¢ a za kazdou dalsi 200 K¢. Pokud je pfiprava obzvlasté narocna
a obsahuje mnoho pfiprav je pripoctena jedna hodina navic. Donaska kytic je provadéna

po konci provozni doby, v blizké vzdalenosti a ptipadny rozvoz bez velké zajizdky
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je zpoplatnén castkou 50 K¢. Pokud by byla vzdalenost vétsi je cena o tuto délku
navysSena, ov§em spolecnici berou v potaz i cenu objednaného zbozi, pokud by byla cena
dopravy vys$si nez hodnota objednavky, pravdépodobné by o ni zdkaznik nemél zajem.
Z tohoto duvodu spolecnost rozvoz a dondsku kvétin poskytuje jen na dotaz

a po vzdjemné domluvé (Katzerova, 2023a).

Ceny spolenosti KVETOLOGIE nejsou nikde zvefejnéné, zikaznici se je mohou
dozvédet pouze na prodejné. Spole¢nost je vSak aktivni na socialnich sitich a u nékterych

druhil zboZi jsou vidét cenové Stitky.
2.2.3 Misto

Spolecnost ma pouze jedinou prodejnu, pisobi tedy pouze off-line. Nachdzi
se v pronajatych prostorach v Namesti nad Oslavou na konci Masarykova ndmésti na ulici
Zerotinova 108. Prodejna je slozena ze dvou mistnosti, ve kterych se nachazi proddvané
zbozi a dal$i mistnosti, ktera je ur¢ena ke skladovani nevystaveného zbozi a kde se rovnéz
nachdzi i pracovni stiil na némz vznikaji veSkerd aranzma4 a jiné vytvory. K této mistnosti
je rovnéz piipojena 1 mistnost s toaletou. Pfed otevienim prodejny, spole¢nost tyto
prostory z vlastnich zdroji kompletné zrekonstruovala. Po domluvé s majitelkou domu
pak byla urcitou dobu usetfena od placeni najmu a prvni roky podnikani si tak hradila
pouze spotiebované energie. Spolecnost ma od mésta pronajaté ivenkovni prostory

neboli ¢ast chodniku, kde ma rovnéz vystavené nékteré zbozi (Katzerova, 2023a).
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Namést' nad Oslavou se nachdzi nedaleko mista Trebi¢, na Masarykov€é namésti
se nachazi dva dalsi podniky s podobnym sortimentem. Mésto disponuje veskerou
obcanskou vybavenosti, na zminéném nameésti se nachdzi 1 prodejna potravin, méstsky
urad, kavarna, restaurace, bistro, prodejna obuvi a obleCeni, drogerie, 1ékarna a jiné.
Obyvatelé¢ se zde tedy hojné pohybuji, coZ mize byt znacnou vyhodou. Prodejna
KVETOLOGIE je vsak aZ na samém konci, proto o ni spousta zakazniki nevi i piesto,

7e ma na chodniku reklamni ceduli.

Prodejna je oteviena kazdy vSedni den krom¢ pondé¢li. Ve stfedu a patek je otevieno
od 8 hodin do 17 hodin. Uterky jsou vy&lenény na nakup zboZi, oteviraci doba je proto
stanovena od 13 do 17 hodin. Naopak ve ctvrtek je otevieno pouze dopoledne
od 8 do 12 hodin. Stejnd oteviraci doba je i v sobotu. V nedéli je prodejna zaviena.

(Katzerova, 2023a).
2.2.4 Propagace

V ramci posledniho néstroje marketingového mixu je zkoumano, jak spolecnost pouziva
nastroje marketingové komunikace, a to reklamu, podporu prodeje, public relations,

osobni prodej a pfimy marketing (Katzerova, 2023a).
2.2.4.1 Reklama

Spole¢nost nabizi pro navstévniky prodejny reklamni letdcky se zdkladnimi Udaji
o spolecnosti. V minulosti poskytovala zajemcim také vizitky, které ptikladala

ke kazdému nakupu v prvnim roce podnikani (Katzerova, 2023a).
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Ukazka zminéného letacku je zobrazena nize.

Rezané kvétiny

Stala i sezonni nabidka
Svatby

Pohrby

Darkové zbozi
Dekorace

Zahradni potfeby

Namést nad Oslavou, Zerotinova 108

, 602621953
kvetologiesro@gmail.com

1CO 06621953

Obrazek 10 Reklamni letacek
(Zdroj: Katzerova, 2023c)
V minulosti si spole¢nost zaplatila reklamu v mistnich novinach. Reklama byla souc¢asti
jednoho mési¢niho vydéani a za zvetejnéni spolecnost zaplatila vzdy 2 500 K¢ za format
reklamy A6 a 5 000 K¢ za format reklamy AS. Celkové tuto formu propagace vyuzila
zhruba Sestkrat (Katzerova, 2023a).
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Kromé jiz zminéného mé spolecnost na protéjSim chodniku zhruba 50 m od prodejny
umisténou reklamni ceduli, kde je vypsan sezénni sortiment a dale je zde informace
o tom, kdo ma v dany den svatek. Tato informace je zde z diivodu, aby kolemjdoucim
pripomnéla, zda nékdo z jejich blizkych nema svatek a oni se tak na prodejnu mohli

zastavit pro néco hezkého (Katzerova, 2023a).

Obrizek 11 Street view prodejna

(Zdroj: Google Maps, 2023b)
2.2.4.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje spole¢nost béhem roku oznaci nékteré zbozi jako akci a oceni
je pomoci niz8i pfirdzky. Kromé toho zhruba jednou ro¢né déla vyprodej zbozi zvany
»kouzelnd bedynka®, kdy bedynku naplni zbozim, které se na prodejné¢ vyskytuje delsi
dobu, ma néjaky kaz nebo z celé fady zbyl posledni kus. Cena tohoto zbozi je oproti
puvodnimu stavu snizena o polovinu. V obdobi Vanoc navic zdkaznici pfi nakupu
2 000 K¢ dostavaji darek, jedna se o svicku ¢i jinou dekoraci v hodnoté zhruba 100 K¢

(Katzerova, 2023a).

Do budoucna spolecnost chystd zavedeni vérnostnich karticek, kdy za kazdych
500 K¢ dostanou na karticku razitko a pti nasbirani 10 kust razitek jim bude poskytnuta
sleva 200 K¢ na dalsi ndkup (Katzerova, 2023a).
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2.2.4.3 Public relations

V ramci budovani a zlepSovani vztahti s vetejnosti s cilem zvysit povédomi o spole¢nosti
se KVETOLOGIE stava kazdoro&né soudasti &tyF mistnich plest, jez podpofi svoji uéasti
v tombole. Do tomboly v minulosti spolecnost vénovala vzdy jednu poukazku na nakup
v prodejné v hodnoté 500 K¢. V poslednich letech vS§ak do tomboly vénuje vybrané zbozi,
zpravidla v hodnoté zhruba 500-600 K¢&. V minulosti se téz podilela na facebookové

sout¢zi od Brnénského Lunaparku (Katzerova, 2023a).

*% Brnénsky Lunapark aneb Divadlo ke kavé
‘f“' 6. dubna 2018 - @
SOUTEZ:
Jste fér? My ano!
Po celou dobu konani festivalu budou v rdmci jednotlivych veéerl k
dispozici podpisové archy petice za manzelstvi pro vSchny.
Pfidejte svlj podpis a tipnéte si pod tento obrdzek do komentéfe, kolik
podpist se na Lunaparku posbira.

Nejbliz&i tip ziska v ramci zavéretného vefera v Black Box Cafe 25. 4.
hodnotnou odménu. Poukaz na kytici od Kvétologie s.r.o

Soutéz probiha od 6. do 25. 4. 12:00 a pocitame pouze podpisy seshirané
v ramci Lunaparku.

y y 4

007 11 komentafd 7 sdileni
dY To se mi libi Q) Okomentovat &> Sdilet
@ Napiste komentar... & O @ @

@ Janka Paulendova
449

5r Tose milibi Odpovédét
Zobrazit dal$i komentare

Obrazek 12 Public relations spole¢nosti
(Zdroj: Brnénsky Lunapark aneb Divadlo ke kave, 2018)

Vnitini public relations nejsou ze strany spolecnosti nijak podporovany, nebot

se spolecnost sklada pouze ze dvou spolecniki, jez jsou zadroven zaméstnanci (Katzerova,

2023a).
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2.2.5 Osobni prodej

K osobnimu prodeji dochazi na prodejné velmi Casto. Zakaznikovi je pii navstéve
poskytnut dostatek ¢asu, aby se na prodejné porozhlédl. Nasledné je bud’to dotdzan, zda
hleda néco konkrétniho ¢i zda mu mohou nabidnout pomoct anebo se zakaznik se svym
dotazem rovnou na pfitomného spole¢nika obrati sam. Spolecnici ke kazdému
zakaznikovi pfistupuji individualn€ a vzdy se mu snazi maximaln¢ vyhovét. Dost Casto
si zdkaznici rovnéZ chodi na prodejnu pro rady tykajici se zahradnic¢eni. Spolec¢nici se jim
vzdy snazi pomoci a ptipadné jim doporuci vhodna feSeni. Se spoustou z nich spolecnici
udrzuji pratelské vztahy. Spolecnici se vZzdy snazi odhadnout zdkaznikovo rozpoloZeni
a pokud vidi, Ze o jejich rady a pomoc stoji radi mu sviyj ¢as vénuji, pokud ale tomu tak
neni nijak se zakaznikovi na silu nevnucuji a nechaji ho, aby se rozhodl sdm (Katzerova,

2023a).
Spolec¢nici se navic také zaméfuji na atmosféru na prodejné, aby navstéva byla pro

zakazniky ptijemnym zdzitkem (Katzerova, 2023a).

2.2.5.1 Primy marketing

Spolecnost nevyuziva zadné formy direct neboli pfimého marketingu (Katzerova, 2023 a).
2.2.6 Materialni prostredi

Spolecnost své produkty nabizi v pronajatych prostorach, které pted otevienim prodejny
dosly kompletni rekonstrukci. Vzhled prodejny pisobi jednoduchym a ¢istym dojmem,
bilé zdi dopliiuje Sed4 podlaha. Produkty jsou vystaveny na pultech, regalech, stolcich
a jinych odkladacich plochach, jez jsou zpravidla v bilé barvé ¢i dfevéném dekoru.
Vystavené produkty a vyloha jsou ptizptisobovany aktualni sezon€. Pravidelné je také
obménovano rozmisténi nejen produktl na prodejné, ale také pied prodejnou. Spolecnici
dbaji jak na Cistotu prodejny, tak i na vlastni vnéjsi vzhled, a proto chodi na prodejnu

upraveni (Katzerova, 2023a).
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Jednoduchy a neutralni vzhled prodejny spolu s pestrym a barevnym vystavenym zbozim
vytvaii dokonaly kontrast. Zédkaznik tak muze bez vlivu samotnych prostor vSechnu

pozornost vénovat sortimentu prodejny.

Obrazek 13 Vystavené zboZi na prodejné

(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0., 2024)

Prodejna se nachazi v ptizemi rodinného domu.

Obrazek 14 Prodejna

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

62



2.2.7 Lidé

Ve spolecnosti se nachazi dva spolecnici, jeZ jsou zaroven zaméestnanci, maji tedy silnou
motivaci jednat v nejlepSim umyslu pro dobro spolecnosti, nebot’ je hlavnim zdrojem
jejich pfijmu a také je pro né nécim, co je bavi, napliuje a do budoucna by se této praci
nadale radi vénovali (Katzerova, 2023a).

Oba spole¢nici maji dokon€enou stfedni Skolu s maturitou v oboru zahradnictvi a jejich
vzdélani je podpoteno nékolikaletou praxi v tomto oboru. Spolecnici se nadale neustale
vzdéelavaji — tvori, sleduji nejnovéjsi trendy a zahradniCeni se vénuji i ve svém volném
Case. Ziskané poznatky pak v ramci poradenstvi pfedavaji svym zakaznikiim (Katzerova,

2023a).

Odména spolecniklim je stanovena fixni ¢astkou, kterou v soucasné dobé neni kvuli
nepfiznivé finan¢ni situaci mozné navysit, jelikoz vétSina zisku je opét investovana

do spolecnosti (Katzerova, 2023a).
2.2.8 Procesy

Pii navstéve prodejny je zakaznik dotdzan, zda potiebuje s né¢im pomoci ¢i zda mé zajem
o néco konkrétniho, na zaklad¢ odpovédi je pak zékaznikovi vénovano tolik pozornosti,
kolik vyzaduje. Spolecnost poskytuje nékteré sluzby na misté, ptipadné na pockani, jedna
se 0 vazani kvétin, Gpravu vystavenych aranzma ¢i poradenstvi. S cilem omezit fronty
a dlouhou ¢ekaci dobu jsou v ur€ité dny na prodejné pfitomni oba spole€nici, typickym
prikladem je konec Skolniho roku, den matek, valentyn a podobné (Katzerova, 2023a).
V piipadé, Ze se jedné o sluzbu, jez se uskute¢ni v budoucnu, jako je napiiklad svatba
je zékaznik pozvan na osobni konzultaci, kde jsou zjiSténa jeho pfani, pozadavky
a predstava. Na zaklad¢ této konzultace je pak stanovena pfiblizna cena sluzby a po jejim
odsouhlaseni ze strany zdkaznika jsou domluveny dals$i detaily. V ptipad¢ zajmu o sluzbu
je vhodné spolec¢nost kontaktovat alesponi tyden predem. (Katzerova, 2023a).

Po nakupu zbozi a materidlu jsou jednotlivé polozky opatifeny Stitkem, ocenény
anasledné umistény na prodejnu. Cast nakupu je vSak umisténa do skladu. ZboZi
je skladovéano pfimo na prodejné v posledni mistnosti. Diky tomu je mozné vyhovét
zakaznikovi v piipadé, Ze méa zdkaznik zdjem o nevystavené zbozi. Vzhledem k tomu,

ze zékaznici spoleCnosti jsou koncovi spotiebitelé je ndkupni proces také velmi
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jednoduchy — zékaznik si na prodejné zboZi vybere, zaplati a odchazi. V ptipadé¢ sluzeb
(viz vyse) je zde navic pred prodejem jesté osobni schiizka s cilem konzultovat detaily

objednané sluzby (Katzerova, 2023a).
2.2.9 Shrnuti analyzy marketingového mixu

Ziskané informace z provedené analyzy marketingového mixu budou nasledné
vyuzity k prezentovani na webovych strankach spolecnosti, jedna se predevSim
o informace tykajici se produktu, ceny a mista prodeje, nebot’ se jedna o klicové
informace, které jsou pro prezentaci na webu nezbytné.

Bylo zjisténo, Ze spolecnost disponuje opravdu Sirokou nabidkou produkti, jejichz
cenové rozpéti je také velmi Siroké. Na prodejné mohou zakaznici zakoupit zboZi za 4 K¢,
ale také za vice nez 2 000 K¢. V zakladu je zbozi rozdé€leno do deviti kategorii. Nejvétsi
zastoupeni maji zivé a umélé rostliny a darkové a dekoracni predmeéty. Dale bylo zjisténo,
ze spolecnost poskytuje 1 mnoho sluzeb véetné donasky a ptipravy na misté konani.
Provoz probihd v rekonstruovanych modernich prostorach na konci nameésti. V daném
mésté se vSak nachazi mnoho dalSich podnikl, vcetné konkurencnich. Potencialni
zakaznici se zde tedy velmi casto pohybuji. K jejich osloveni spole¢nost vyuziva
reklamni ceduli, reklamu v tisku a nékteré nastroje podpory prodeje. Ke zvySeni
povédomi a dobrém minéni o podniku se také podili na mistnich plesovych akcich.
Pro spolecnost je kliovy osobni prodej, na jehoz kvalité si davéa velmi zalezet.
Spolecnost je tvofena dvéma spolecniky, jez se ptimo podili na jejim provozu, nebot’ maji
dostatek teoretickych znalosti, ale také praxe v oboru. Za tuto ¢innost je jim poskytnuta
fixni odména. Veskeré procesy spojené s prodejem se uskutecnuji pfimo na prodejné.
Kazdému zdkaznikovi je poskytnut osobni pfistup a dostatek pozornosti, pokud o to jevi

zajem.
2.3 Analyza soucasného stavu on-line prezentace podniku

V této kapitole bude rozebrano, jaké nastroje a platformy spole¢nost vyuziva k on-line

komunikaci se zakazniky a k propagaci.

Spolecnost se aktualné¢ prezentuje prostiednictvim socialnich siti, konkrétné pomoci

profili na Facebooku a Instagramu. Pro svoji prezentaci nema ziizené webové stranky.
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Pokud si n&jaky uzivatel v internetovém vyhledavaéi vyhleda spoleénost KVETOLOGIE,
je vzapéti ptes proklik na web odkazan na Facebookovou stranku, coz pro uzivatele, kteti
zde nemaji zaloZeny ucet miize znamenat problém (Katzerova, 2023a).

Obé zminéné platformy jsou dnes propojené, je tedy mozZné ptidat totoZny piispévek
v totozny okamzik na ob¢ sité.

Spoleénost KVETOLOGIE vyuziva obé& tyto socialni sitd, zejména z diivodu jejich
vysoké popularity a také vysoké koncentrace uzivatelt. Dle zjiSténi spole¢nosti Hootsuite

14,5 % aktivnich uzivateld socidlnich médii preferuje Facebook a 14,6 % Instagram

(Malik, 2023).
2.3.1 Facebookovy profil

Facebook je stranka, kde uzivatelé mohou nalézt veskeré potfebné informace. V zahlavi
stranky je Gvodni a profilova fotka s nazvem profilu, pod kterym se navic skryva jesté
informace o poctu oznaceni ,,To se mi libi“ a poctu sledujicich. V soucasné dobé¢
ma spole¢nost na svém profilu 310 sledujicich a 296 uzivatelti ji oznacilo tlac¢itkem ,,To se
mi libi*“. Napravo se pak nachazi jiz zminéné tlacitko oznaceni ,,To se mi libi* a moZnost
kontaktovat profil pies soukromou zpravu ¢i vyhledavat informace na konkrétnim profilu.
Nize se nachazi navigaéni menu, kde si uzivatel mize rozkliknout jednotlivé
»podstranky* jako jsou informace, recenze, fotky, sledujici a podobné. Pti navstéve
stranky je automaticky oteviena podstranka s ndzvem Ptispévky. Po levé stran¢ nasledu;ji
dva bloky a po pravé strané jsou pak jednotlivé ptispévky. Prvni blok obsahuje ivodni
informace, jako je druh profilu, kontaktni udaje, oteviraci doba, oznaceni cenové
kategorie a celkové hodnoceni udélené na zaklade recenzi. Spole¢nost je na Facebooku
ohodnocena péti hvézdickami diky dvanécti recenzim. V druhém bloku se pak nachazi
fotky, které KVETOLOGIE zvefejnila pomoci jednotlivych piispévki. Oba bloky jsou
pohyblivé, a tak jsou neustale zobrazené i kdyz se uzivatel pohybuje po strance stale nize.
Zminéné piispévky jsou obvykle fotografie doplnéné néjakym popisem. Obsahem
prispevkll byva nové €i sezonni zbozi anebo ukdzky vytvotfenych aranzma, uvazanych
kytic nebo informace tykajici se zmén oteviraci doby. S cilem ziskat vétSi dosahy
spolecnost vyuziva u ptispévku 1 hashtagy. Co vSak u ukazek tvorby ¢i fotek nového zbozi
chybi jsou jejich ceny. Ptfispévky si uzivatel také muize dle data zvefejnéni filtrovat.

Frekvence pridavani ptispévki je dost nepravidelnd, spolecnost se snazi ptidavat alespon
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jeden pfispévek za mésic, nicméné neni to pravidlem. Zpravidla béhem pracovné
naroc¢néjSich mésict se stava, ze je i nékolik mésicti pauza.

Na obrazku 15 je zachycena soucasna podoba profilu spolecnosti na Facebooku.

Kvétologie s.r.o w Tohle se mi libi

296 To se mi libi - sledujici (310) Q Hledat

Prispévky Informace Zminky Recenze Sluzby Sledujici Dalsi »

Uvodni informace PFispévky = Filtry
Originalni a designové kytice, doplfiky aranzma
nebo cokoliv si pfejete, staci se zeptat. To Kvétologie s.r.o

12. fijnav 14:56 - @

© stranka - Kvétindfstvi Podzimni dekorace @ a aranZma 3¢, za&iname také s Dugickami
#kvetiny #namestnadoslavou #dusicky #podzim #kwiaty #kwiaciarnia

& Zerotinova 108, Namest nad Oslavou, Czech #czechy #czechia #kvetinarstvi

Republic
% 602621953
=4 kvetologiesro@gmail.com
[ Ted je zavieno
© Cenova kategorie - $$

W Hodnoceni - 5,0 (12 recenzi) @

Fotky Zobrazit viechny fotky

Obrazek 15 Profil spole¢nosti na Facebooku

(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0. — facebookovy profil, b. 1.)
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Poté co uzivatel sjede po strance nize smerem dolil jsou mu v levé Casti stranky zobrazeny

nejnovejsi prispévky a napravo pak uvodni informace a zvetejnéné fotografie.

e Kvétologie s.r.o B

Uvodni informace Kvétologie s.r.o je ve mésté Namést nad Oslavou, Kraj .
g . g » ) Vysoéina.
Originalni a designové kytice, dopliiky aranzma 27

" s .2 7 Cervene - Q@
nebo cokoliv si prejete, staci se zeptat. To

Jen riize v kytici!!

Samostojici letni mix =
© stranka - Kvétinafstvi #bukiety #rosa #kytice #kvetiny #czechia #namestnadoslavou
#kvetologiesro #summer #leto

@ Zerotinova 108, Namest nad Oslavou, Czech
Republic

% 602621953

2% kvetologiesro@gmail.com
© Ted je zavfeno «

€ Cenova kategorie - $$

W Hodnoceni - 5,0 (12 recenzi) @

Fotky Zobrazit viechny fotky

@O Kristyna Dohnalova, Jana Machurkova a 6 dal$im

dY To se mi libi Q) Okomentovat 2 Sdilet

Q Napiste komentar... (SRCHT R

Kvétologie s.r.o

13. Zervene - @

Dneska jen takovy nastiel, délam néjaké vénecky a aranZma. Letni vedro
udélalo takovou linou dobu, ale kdyby pfece jste zatouZili po néjaké
vyzdobé, tak se chystam, samoziejmé objednavky jsou vitany, je tézké se
trefit do vkusu kazdému 5.

Jinak ikdyZ se to mlzZe zdat brzo, tak je nejvy$si &as, a vanoéni zboZzi,
které mam objednané je letos fakt boZi 5. UZ klasika kovové andély a
domky, mél by byt letos vétsi vybér i téch kterému mych na svicku. Ale
uplné nové dreveni andélové ... Zobrazit vic

Informace o datech Pfehledl stranky - Soukromi -
Smiuvni podminky - Reklamy - Volby reklamy p -
Cookies - Dalsi - Meta © 2023

Obriazek 16 Ukazka prispévku na Facebooku

(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0. — facebookovy profil, b. r.)
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Podstranka Informace je rozdélena do dvou zélozek a témi jsou kontaktni a zdkladni idaje

a pak transparentnost stranky.

V prvni jsou vyobrazeny veSkeré zakladni informace tykajici se spole¢nosti, konkrétné
se jedné naptiklad o kontaktni tidaje nebo adresu a misto piisobeni, kde jsou kromé mésta,
v némz se nachazi prodejna uvedeny dvé dal$i obce — jednd se o bydlisté spole¢nikii.
Po dohodé€ si totiz zdkaznici mohou vyzvednout objednavku i u spolecnikli doma

(Katzerova, 2023a).

Prispévky Informace Zminky Recenze Sluzby Sledujici Dalsi v

Informace Kategorie
Kontaktni a zakladni udaje B Kvétinafstvi

Transparentnost stranky Kontaktni idaje

NAMg NAD

OSLAVOU

ﬁ Zerotinova 108, Namest nad Oslavou, Czech Republic, 67571
Adresa

Strelice - Zbraslav - Ndmést nad Oslavou
Servisni oblast

¢, 602621953
Mobil

24 kvetologiesro@gmail.com
E-mail

Zakladni informace

# Hodnoceni - 5,0 (12 recenzi)

© Otevieno
Hodiny

@ Cenova kategorie - $$

Cena

Obrazek 17 Zalozka Kontaktni idaje a zakladni udaje

(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0. — facebookovy profil, b. 1.)
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Ve druhé zaloZce se nachazi informace jako je ID stranky, datum vytvofeni profilu

¢i vytvorené reklamy a jiné

Prispévky

Informace

Kontaktni a zakladni udaje

Transparentnost stranky

Informace

Zminky  Recenze Sluzby Sledujici Dalsi *

Transparentnost stranky
Facebook ukazuje informace, které vam maji ucel stranky pfibliZit.

W 184097108853437
ID stranky

Q 25 ledna 2018
Datum vytvofeni

2py Informace o spréveich
Stranka muZe mit vic spraved. Ti by mohli mit opravnéni jejim jménem pFidavat obsah,
komentovat nebo posilat zpravy.

) stranka v sougasnosti reklamy neprovozuje.

Zobrazit vie

Obrazek 18 Zalozka Transparentnost stranky

(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0. — facebookovy profil, b. 1.)

V podstrance Zminky jsou pak veskeré ptispévky jinych uzivatell a profilti ve kterych je

profil Kvétologie s.r.o. oznacen.

Prispévky

Informace

Zminky Recenze Reels Fotky Dalsi »

Zminky 25 TFidit

% Brnénsky Lunapark aneb Divadlo ke kavé
" 6.duben 2018 - @
SOUTEZ:
Jste fér? My ano!
Po celou dobu konani festivalu budou v ramci jednotlivych veéerl k
dispozici podpisové archy petice za manZelstvi pro vichny.
Pfidejte svij podpis a tipnéte si pod tento obrazek do komentafe, kolik
podpisl se na Lunaparku posbira.... Zobrazit vic

Q07 11 komentara 7 sdileni
dY To se mi libi Q) Okomentovat a> Sdilet

Zobrazit dalsi komentare

;@r Janka Paulendova

449
6r Tose milibi Odpovédét
Q Napiste komentar... RQOP® D

Obrazek 19 Stranka Zminky
(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0. - facebookovy profil, b. r.)
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Dalsi podstrankou jsou Recenze, kde se nachazi hodnoceni zédkaznikti. Celkovy pocet

udélenych recenzi je 12.
Prispévky Informace  Zminky Recenze Sluzby Sledujici  Dalsi *

Doporuéujete Kvétologie s.r.o?

Ano Ne

Hodnoceni - 5,0 (12 recenzi) @

Jana Machurkova §3 doporucuje Kvétologie s.r.o.
20. zaFi 2018 - @

Diky Kvetologii, jsme méli svatbu svych snl. Skvéla domluva i organizace.
Kvétiny a vyzdobu nam kazdy zavidél. Viem mohu jen doporuéit.
dY To se mi libi Q) Okomentovat 2> Sdilet

Q Napiste komentaF... LoP@®

.} Kuba Strouhal §2 doporucuje Kvétologie s.r.o.

1. prosinec 2022 - @

Doporucuji tento obchod. Vstticnost, krasa, dokonalost a
mnoho dal$iho.

d5 To se mi libi (Q Okomentovat &> Sdilet

Q Napiste komentar... L0 E@®

@ Petule Petule §3 doporucuje Kvétologie s.r.o.
1. Gnor 2021 S

Nadherné zbozi, Gzasna a mila obsluha, moc rada se do kvétologie
vracim a nestalo se mi je$té, Ze bych odchazela s prazdnou & najdete
zde vS$e pro radost svoji i svych blizkych @

01

dY To se mi libi Q) Okomentovat 2 Sdilet

Q NapisSte komentar... QOO0 @@

Sarka Busova §2 doporuéuje Kvétologie s.r.o.
7. Eervenec 2020 - @

Réada sem chodim pro kytky...vZdy mé néco oslovi a je to tam prosté
prijemné. Dékuji!

01 1 komentaF
dY To se mi libi Q) Okomentovat > Sdilet
g Napiste komentafr... QRO e

Andrea Kasparova §3 doporucuje Kvétologie s.r.o.

2. prosinec 2018 . @

Krasné kytice, kvétinové boxy a ted se téSime z nadherného advetniho
vénce. Doporuéuji!

Obrazek 20 Stranka Recenze

(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.o. - facebookovy profil, b. r.)
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Dal$imi podstrankami jsou Sluzby, kde jsou uvedené dvé hlavni poskytované sluzby,
ato jsou svatebni kvétinové dekorace a smutecni floristika a jednoduchy popis, dale
Sledujici, kde je moZné zobrazit si profily, jez stranku oznacily tlacitkem ,,To se mi libi®,

informace o sledujicich nejsou dostupné.

Prispévky Informace Zminky Recenze Sluzby Sledujici Dalsi *

Sluzby
Kontaktujte firmu a poZadejte o schizku.
Svatebni kvétinové dekorace Smutecni floristika
Délka trvani se lisi Délka trvani se lisi
Svatebni kytice a korsage pro Zenicha, dekorace pro klasické kytice vazané do ruky, kytice vypichované do
maminky, tatinky, naramky pro druzi¢ky nebo svédkyni,... podloZky, dekorace rakvi ¢i uren
Sledujici

Sledujici To se mi libi

‘ Lukas Bofil o ¥ Kristyna Dohnalova s
101 spoleénych pratel prave ¢ 47 spoleénych pratel prava
g Soria Svobodova 701 ' Soia Kuderova SIedouat
- 27 spoleénych pratel BigYS k 139 spoleénych piatel ol i
- Marcela Onderkova Zora Dita Holikova Zora
ii lg‘ " 9 spoleénych pratel e 11 spoleénych pratel s
Helena Dohnalova Zor4 i Karolina Novotna Zor
42 spoleénych pfatel prove 78 spoleénych pfatel Prave

Zobrazit vie

Obrazek 21 Stranka Sluzby

(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.o. - facebookovy profil, b. r.)
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Nasleduje stranka Fotky, kde se nachazi veSker¢ fotky, jeZ spolecnost zvetejnila a stranka
oznameni polohy, kterd zaznamendva mista zvetejnéni piispévkl. VSechny ostatni

stranky jako jsou Videa, Filmy a jiné jsou prazdné.

PFispévky Informace Zminky  Recenze Reels  Fotky Dalsi

Fotky

Fotky od Kvétologie s.r.o  Alba

Obrazek 22 Stranka Fotky

(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0. - facebookovy profil, b. r.)
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Spolecnost se aktivné prezentuje také v mistni facebookové skuping, kterd sdruzuje
obyvatele Namésté nad Oslavou a blizkého okoli. Pfidavani ptispévkil s obchodnim
sdélenim je vSak spravcem skupiny omezeno na jeden piispévek za mésic, v opacném

pripad¢ by mohlo dojit k vylouceni ze skupiny (Katzerova, 2023a).

Dobry den, hldsim se s aktualitami z KVETOLOGIE , podzim se jiZ dostavil
@29, blizi se dusi¢ky. Stejné jako kazdy rok i kazdou sezoénu, chystam pro
vas co se da i nedda, bohuzel stale jsem na prodejné sam,proto ocenuji
objednavky predem a platby kartou jsou vitany w.(tel 602621953, i SMS,
nebo pres fb Kvétologie s.r.o ) Doufam, Ze zvladneme tyhle zvlastni a
zmatené Casy a vSe se zase ustali. Pevné zdravi a nervy preje Jirka.
Treba se brzy uvidime w # 3.

e —

Obrazek 23 Ukazka prispévku ze skupiny na Facebooku
(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0., 2021)
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2.3.2 Instagramovy profil

Na instagramovém profilu ma KVETOLOGIE v popisu uvedené, jaké zboZzi u nich
zakaznici sezenou a také kontaktni informace. V jednotlivych vybérech lze pak najit fotky
od zékaznikt, informace o dovolené a pak ukdzky praci. V ramci jednotlivych piispévki
se spolecnost hodné snazi vyuzivat odpovidajici emotikony s cilem ptidat komunikaci
pratelsky ton.

Uzivatelé maji moZnost zaéit profil KVETOLOGIE sledovat, diky ¢emuz se jim klasické
1 denni pfispévky budou zobrazovat na hlavni strance. Dale maji moZnost spolecnost

kontaktovat pies soukromou zpravu ¢i profil dale sdilet s ostatnimi uzivateli.

Na nize uvedeném obrazku je zobrazen profil spolecnosti na socialni siti Instagram.

kvetologiesro Sleduji v Zprava R e

Pispévky (134) Sleduijici (122) Sleduji (43)

KVETOLOGIE s.r.0.

Kvétiparstvi

V KVETOLOGIE pFina&ime aktudini trendy Evropy uzpiisobené
Eeskému vkusu, zkuste nds . Ovocna vina, %, dekorace, rostliny!!.
Kontakt tel.;: 602 621 953

Sleduji to kay_omgass, lukas_boril, 20patkat a 2 dal3ich

“« 0O H

Klienti dovole... boxy dérek léto darek

& PRISPEVKY ®» OZNACENI

Prosim o prominuti ztizen: c‘h IS
podminek @ @. SIS
: ST S\

/,

Obrazek 24 Instagramovy profil spole¢nosti

(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0. — profil na Instagramu, b. r.)
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Naobrazcich 25 a 26 je ukdzka zvefejiiovanych pfispévkl. Spolecnost jejichz
prostiednictvim informuje své sledujici o aktualitich, novém zbozi a prezentuje ukazky

své prace.

kvetologiesro
Kvétologie s.r.o
for't - .

s % ‘kvetologiesro Boxy stile

) 'POpUIErn&jST, pro mé tedy tohle v
top barvé, podzimni a pfitom
elegantni.

#flowerbox #kvetiny
#kvetologiesro
#namestnadoslavou #rosa
#quercus #kwiatywpudetkach
#kwiaty #fleur #flowershop
#vysocina

Upraveno - 162 tyd.

Qv R

20 To se mi libi
29. ZARI 2020

@ Prideite komentaf.

Obrazek 25 Ukazka prispévku na Instagramu 1

(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0., 2020)

% kvetologiesro
Nédmést nad Oslavou

% kvetologiesro Takové nové

péknosti u nas. Celoroéni kmeny i
v UpIné novych tvarech. A
samoziejmé spousta jarnich véci a
zacinaji se také vice objevovat
jarni kvétiny. Nezapomeiite, ze
ikdyZ se snazim tak vSechno fakt
nepokryji, takZe vasi pfedstavu
muUZeme zrealizovat na objednani

).
ﬁvelologiesro #kvétiny #jaro
#velikonoce #dekorace #oster
#kwiaty
36 tyd.

oQv A

< To se libi gre_jir a 10 dalsim
3 BREZEN

@© Prideite koments...

Obrazek 26 Ukazka prispévku na Instagramu 2
(Zdroj: KVETOLOGIE s.r.0., 2023)
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2.3.3 Shrnuti analyzy soucasného stavu online prezentace podniku

V soucasné dobé¢ spolecnost vyuziva k on-line prezentaci a komunikaci se zakazniky

profily na platformach Facebook a Instagram.

Na svém profilu na Facebooku ma spolecnost zvetejnéné veskeré podstatné informace,
jako je naptiklad oteviraci doba nebo kontaktni tidaje. Prispévky tykajici se novinek
v sortimentu ¢i aktudlnich akci a jinych zajimavosti jsou zvetfejiiovany piimo na profilu
spolecnosti, ale také do skupiny zalozené pro obyvatele Namésté nad Oslavou. Zde
je ovsem frekvence vkladani komerénich prispévkli omezend pravidly skupiny. Pfispévky
spolecnost publikuje velmi nepravidelné¢ obcas 1 s nékolika mésicni prodlevou.
Na Instagramu spolecnost zvetejituje mimo jiné také recenze a fotografie od zakazniki,
ktefi profil oznacili ve svych ptispévcich.

Hlavnim nedostatkem, ktery plyne z provedené analyzy je absence webovych
stranek spolecnosti. Webové stranky by mohly spolecnosti pomoci doséhnout jejiho
aktualniho cile, kterym je zvySeni povédomi o podniku. Uzivatelé internetu, ktefi nemayji
profily na socidlnich sitich by se tak snadné&ji mohli o spole¢nosti dozvédét a také
by spole¢nost v jejich o¢ich plsobila seridznéji a také daveéryhodnéji. Dale bylo zjisténo,
ze spolecnost nikde nema zverejnéné tidaje o cenach, coz mize byt pro nckteré

potencidlni zadkazniky odrazujici.
2.4 Vlastni prizkum

2.4.1 Popis vzorki respondentii

Ke zpracovani popisu vzorku respondentii bylo zapotiebi zjistit informace o zakaznicich
spole¢nosti KVETOLOGIE s.r.o. Zdrojem zji§ténych informaci bylo provedeni focus
groups ataké osobni rozhovor s jednatelkou spolecnosti. Focus groups se konaly
17. a 18. listopadu 2023 a zucastnilo se jich celkem 21 respondentti z nichz kazdy alespon
jednou v prodejné KVETOLOGIE nakoupil. Respondenti byli rozdéleni do tii skupin
po sedmi lidech. Zjistovanymi informacemi bylo pohlavi, vék, misto aktudlniho bydlisté
a Cisty mésicni prijem respondentli. Ziskané idaje byly rozd€leny do dvou skupin. Prvni

skupinou  byla  charakteristika = pomoci  demografickych,  geografickych
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a psychografickych tdaji. Nasledné byly ve druhé skupiné zkoumdany jejich pozadavky

na webové stranky.
2.4.1.1 Demografické udaje

Jak jiz bylo zminéno, zakaznikem spole¢nosti KVETOLOGIE mohou byt jak muZi, tak
i zeny. Castéji se viak jedna o zeny a primérmy vék se dle slov Patricie Katzerové (osobni
rozhovor, dne 15.11.2023b) jednatelky spolecnosti pohybuje okolo 35 let, a to jak
v ptipadé muza, tak 1 Zen.

Prvnim zkoumanym kritériem bylo pohlavi. Mezi ucastniky se nachézelo

16 Zen a 5 muzl. Toto kritérium znazoriuje nize uvedeny graf.

= Zeny

muzi

Graf 1 Pohlavi respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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VéEkové sloZeni respondentli znazoriiuje Tabulka 4.
Tabulka 4 Vékové sloZeni respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vékova kategorie Absolutni ¢etnost
0az 15 let 0
16 az 25 let 11
26 az 35 let 2
36 az 45 let 1
46 a vice let 8

Nejhojnéji je v tomto ptipadé zastoupena veékova kategorie 16-25 let.

Z analytickych nastrojii spolecnosti Facebook vsak vyplyva, ze témét 90 % uzivateli

sledujicich profil KVETOLOGIE jsou Zeny, nejéastéji ve véku 25-34 let.

Okruh uzivatelt
309 sledujicich na Facebooku

Pohlavi a vék
® Muzi 10.70%
W Zeny 89.30%

60 %
40 % o

20 %

1824 2534 3544 4554 5564 65+

Obrazek 27 Pohlavi a vék sledujicich na Facebooku

(Zdroj: Katzerova, 2023c)
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Nasledujicim kritérium ¢isty mésicni piijem je zpracovano v niZe uvedené tabulce.
Tabulka 5 Cisty mési¢ni piijem respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cisty mési¢ni piijem Absolutni ¢etnost
Do 10 000 K¢ 1
11 000 K¢ —20 000 K¢ 7
21 000 K¢ - 30 000 K¢ 9
31 000 K¢ —40 000 K¢ 2
Vice nez 41 000 K¢ 2

VétSina respondentll ma ¢isty mésicni piijem v rozmezi 21 az 30 tisic K¢.
Nejvyssi dosazené vzdélani jednotlivych respondentti je zndzornéno v Tabulce 6.

Tabulka 6 Vzdélani respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvyssi dosazené vzdélani Absolutni ¢etnost
Zakladni 2
StredoSkolské (vyuény list) 9
Stiedoskolské (maturita) 6
Vyssi odborné 0
Vysokoskolské 4

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, ze focus group se zcastnily predevSim Zeny
ve véku 16 az 25 let s Cistym piijmem v rozpéti 21 az 30 tisic korun. Druhou nejcetnéji
zastoupenou skupinou vSak byla skupina s Cistym pifijmem 11 az 20 tisic korun.
Ugastnici focus group maji nejéastéji nejvyssi dosazené vzdélani stiedo$kolské

s vyuénim listem piipadn¢ s maturitou.
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2.4.1.2 Geografické udaje

Z hlediska geografie bylo zkoumano misto aktudlniho pobytu, nikoliv trvalé bydlisté.
Vzhledem k tomu, Ze se prodejna nachazi v kraji Vysoc€ina, avSak v misté, které
je v blizkosti Jihomoravského kraje bylo zkouméno, v jakém kraji a okrese uchazeci ziji.
Tabulka 7 Bydlisté (kraj) respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kraj Absolutni ¢etnost
Jihomoravsky 6
Vyso€ina 15

Na zakladé vyse uvedenych informaci 1ze konstatovat, Ze vétSina respondentti Zije v kraji
Vysocina.

Déle bylo ptedmétem zkoumani, z jakého okresu tito respondenti pochdzeji ptipadné
ve kterém se nejcastéji pohybuji.

Tabulka 8 Bydlisté (okres) respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Okres Absolutni ¢etnost
Trebi€ (kraj Vysocina) 15
Brno-venkov (Jihomoravsky kraj) 5
Brno-mésto (Jihomoravsky kraj) 1

Kromé¢ tfi vySe zminénych okresli nebyl uveden Zadny dalsi. Nejvice respondentd zije
v okrese Ttebic, kam spada i mésto Namést' nad Oslavou. Z toho vyplyva, Ze vétSina
respondentii Zije v blizkém okoli mista prodeje.

Dle slov spole¢nikli vSak prodejnu casto navstévuji také lidé z vétsi dojezdové
vzdalenosti tfeba i 40 km, kteti sem pravidelné jezdi za svymi blizkymi ¢i z jinych diivodt

(Katzerova, 2023b).
2.4.1.3 Psychografické udaje

Zakaznici KVETOLOGIE jsou piedevsim lidé, jez maji zalibu v zahradniGeni a péstovani

rostlin. Kromé toho se z velké ¢asti jedna o osoby, které maji vlastni domécnost a pomoci
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dekoraci a rostlin z KVETOLOGIE si sviij domov ziituliiuji anebo jednoduse chtéji udélat
radost nékomu ze svych blizkych. Patricie Katzerova, jez je jednatelkou ve spole¢nosti
(osobni rozhovor, dne 15.11.2023b) zakazniky popisuje jako osoby vyzadujici elegantni
design, trendy respektujici ¢eské tradice a kvalifikované rady, zejména ohledné péstovani.
Jsou to lidé, ktefi jsou moderni, originalni, upfednostiiuji kvalitu a dbaji na pivod
produkti. Dale uvedla, ze zdkaznici v oblasti designu uptednostiiuji jednoduchost, jemné
barvy a pfirodni materialy (Katzerova, 2023b).

Udaje této kategorie jsou tzce spojeny s obsahem nasledujici kapitoly, ktera je zamé&fena
na pozadavky zékaznikti na webovych strankach. Tyto faktory budou tedy rozebrany v jiz

zminéné kapitole.
2.4.2 Shrnuti vlastniho prizkumu

Pfi volbé respondentli bylo cilem vytvofit skupinu, ktera bude co nejvice odpovidat
typickym zakaznikim spoleénosti KVETOLOGIE, a proto byly v této skuping
zastoupeny vSechny vékové kategorie, obé pohlavi a také se jednalo o osoby Zijici
¢1 pohybujici se v blizkosti Namésté nad Oslavou, kde se rovnéz nachdzi prodejna
KVETOLOGIE. Vsichni respondenti tuto spoleénost znaly a minimalné jednou
v prodejné nakoupili, tudiz s ni maji i osobni zkuSenost.

Prizkumu se zc¢astnilo 16 Zen a 5 muzil a vétSina z nich spada do vékové kategorie 16-
25 let a maji Cisty piijem v rozmezi 21 000 K¢ — 30 000 K¢. VétSina respondentl ma
vystudovanou stfedni Skolu s vyu¢nim listem a Zije v blizkosti mésta, kde spole¢nost
nabizi své produkty a sluzby. Z udaji poskytnutych spole¢nosti Facebook, profil

spole¢nosti nejvice sleduji zeny ve véku 25-34 let.

Zakaznici spolecnosti jsou lidé se zalibou v zahradniceni a péstovani rostlin, v aranzovani
a domacim tvofenim aranzma, ale také se jedna o osoby, které jednoduse chtéji pomoci
dekorace ¢i kvétin potésit at’ uz sami sebe nebo své blizké. Spolecnost cili na zakazniky,
kterym zélezi na pivodu produktli, maji radi originalitu, moderni design a upiednostiiuji
kvalitu. Na prodejnu si zdkaznici nechodi pouze nakoupit, nybrz také pro rady a dalsi

cenn¢ informace, které spolecnici poskytuji zdarma.

Vlastni prizkum se dale zaobird pozadavky zakaznikli na webové stranky spolecnosti,

coz je predmétem nasledujici kapitoly.
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2.5 Dim jakosti

Tato kapitola je vénovana tvorbé domu jakosti, jeZ je rozdélena do sedmi kroka. Nejdtive
budou zpracovany vysledky shroméazdény z uskutecnénych focus groups zameétené
na pozadavky zékaznikli na webové stranky. V nasledujicim kroku pak bude provedeno
hodnoceni webu KVETOLOGIE s.1.0. a dvou konkurenénich webt, poté bude posouzeno
mozné zlepSeni na webu podniku. Patym krokem bude identifikace technickych
parametrd a analyza jejich vzajemnych vztahd. Nasleduje krok Sesty zaméfeny na tvorbu
konkrétnich cilti a hodnoceni jejich dosazeni. V posledni fazi pak bude stanoven smér
zlepSeni a vztahy mezi technickymi parametry. Na zaklad¢€ téchto kroku je pak sestaven

kompletni dam jakosti.
2.5.1 Prvni krok

Pfedmétem prvniho kroku je identifikace pozadavki na webové stranky. Tyto pozadavky
budou zjisStovany prostiednictvim provedeni focus groups s respondenty a doplnény

o vystupy umélé inteligence.
25.1.1 Pozadavky zakazniki

Na zaklad¢ provedenych focus groups byly zjistény pozadavky zdkaznikii na webové
stranky spole¢nosti KVETOLOGIE. Kromé toho byly také zjistovany pozadavky
spole¢nik.

Spole¢nici KVETOLOGIE kladou nejvétsi diraz na design. Pieji si, aby byly webové
stranky pro uzivatele piehledné a intuitivni. Zaroven je pro n¢ velmi dilezité, aby byly
v souladu s jejich stylem a odrazely sortiment, ktery je mozné v prodejné nalézt. Webové

stranky by proto mély byt moderni a jednoduché (Katzerova, 2023d).

V ramci stanoveni specifikaci byly vyuzity poznatky z rozhovorii. Pozadavky a jejich

specifikace zpracovava tabulka na nasledujici strané.
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Tabulka 9 PoZadavky respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozadavek Specifikace
Jednoduchost Cisté linie, volba nevyraznych barev.
Neptresycenost, intuitivnost pohybu, snadna
Piehlednost

pouzitelnost a orientace na webu.

Délka obsahu a velikost pisma

Stru¢né a jednoduché texty. Pfiméfena velikost,

Citelnost, oddéleni nadpisti.

Jednoducha a intuitivni struktura

Jednotlivé podstranky by mély byt vypsany

a navigace v fadku ¢i sloupci.
Moderni vzhled Dle zjisténych trend.

Telefonni ¢islo, e-mail, odkaz na profily
Kontaktni tudaje a informace | spole¢nosti na socidlnich sitich, oteviraci doba

o spolecnosti a jejich spolecnicich

aadresa  prodejny (ptipadné informace

o parkovani), jména spoleénika, ICO, sidlo a jiné.

Kvalitni fotografie ukazky praci

Fotografie vyfocené¢ na svétle, kvalitnim

fotoaparatem.

Pifehled nabizeného sortimentu

zbozi a sluzeb

Kompletni seznam uttidény do kategorii.

Cenik

Nastin cen.

Aktuality a zajimavosti

Na webu se nachazeji pouze aktudlné platné
informace a novinky, jako je nové naskladnéné

zbozi, zména v oteviraci dob¢ a jiné.

Reference

Naptiklad ptepis hodnoceni z Google

¢1 Facebooku.

Ptistup z mobilniho telefonu

Web, by mél byt dostupny i ze zafizeni s mensi
obrazovkou jako je naptiklad mobilni telefon

¢i tablet.
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2.5.1.2 Pozadavky stanovené pomoci umélé inteligence

Ke zjisténi obecnych kli¢ovych pozadavkl uzivateld na webové stranky byla vyuzita

vvvvvv

hodnoceni na webovych strankach pro uzivatele?*. Jejim vystupem byly nize vypsané

pozadavky. Odpoveéd na zadani (,,prompt*): ,,Jaké jsou nejdilezitéjsi faktory hodnoceni

na webové stranky pro uzivatele?* byla vygenerovana pomoci nastroje ChatGPT-3.5

(OpenAl), 14. ledna 2024 v 12:43 hod.:

1.

10.

Relevantni a kvalitni obsah — uzivatelé¢ ocekdvaji obsah, ktery je relevantni,
informativni a hodnotny.

Rychlost nacitani stranky — rychlé nacitani stranek je zasadni pro uzivatelsky
komfort a minimalizaci odchodi ze stranek.

Mobilni piizptusobeni — webové stranky musi byt pfizpisobeny pro mobilni
zafizeni, aby poskytovaly pohodlny zaZitek bez ohledu na typ zatizeni.
Intuitivni navigace — snadné a piehledné navigacni menu usnadiiuje uzivatelim
navigaci a vyhledavani obsahu.

Bezpecnost (HTTPS) — uzZivatelé preferuji webové stranky s bezpecnym
pfipojenim, coz muze byt signalizovano pomoci protokolu HTTPS.

Relevance obsahu pro hledané dotazy — obsah stranek by mél odpovidat
hledanym dotaziim uzivateld a jejich potfebam.

Kvalitni multimedialni obsah — obrazky, videa a jiné¢ multimedidlni prvky
mohou zpiijemnit uzivatelsky zazitek a zvysit jeho atraktivitu.

Jasny design a struktura — jasny a ptehledny design pomaha uzivatelim snadno
se orientovat na strankach a rychle nalézt pozadovany obsah.

Kvalitni kontaktni bod - snadny pfistup ke kontaktnim informacim
a formulaftim pro komunikaci s provozovatelem stranek zvySuje davéru
uzivateld.

Dostupnost pro vSechny uZivatele — webov¢ stranky by mély byt navrzeny tak,
aby byly pfistupné pro vSechny uzivatele bez ohledu na jejich omezeni nebo

schopnosti.
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2.5.1.3 Zjisténé pozadavky

K pozadavkiim respondentli byly pridany vyse zjisténé pozadavky, kterymi jsou:
relevantnost obsahu; bezpe¢nost webu a ochrana soukromi; rychlost na¢itani webu;
podpora. Kromé toho byla upravena formulace nékterych pozadavka a také doslo
k doplnéni jejich specifikaci, jedna se o pozadavky: jednoducha a intuitivni struktura
a navigace; kontaktni tdaje ainformace o spolecnosti a jejich spole¢nicich;
aktualnost informaci a zajimavosti; reference, ocenéni a jiné; pristupnost. K této

upraveé doslo z diivodu velké podobnosti s pozadavky respondentd.

Kompletni seznam zjisténych pozadavki se nachazi na nasledujici strané.
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Tabulka 10 Zjisténé poZadavky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozadavek Specifikace
Jednoduchost Cisté linie, volba nevyraznych barev

Nepresycenost, intuitivnost pohybu, snadné pouZitelnost a orientace
Prehlednost presy poly P

na webu.

Délka obsahu a velikost pisma

Strucné a jednoduché texty. Pfiméfena velikost, ¢itelnost, oddéleni
nadpist.

Jednoducha a intuitivni struktura
a navigace

Jednotlivé podstranky by mély byt vypsany v fadku ¢i sloupci.
Navigace by uzivateli méla usnadnit nalezeni pozadovanych
informaci.

Moderni vzhled

Dle zjisténych trendu.

Kontaktni udaje a informace
o spolec¢nosti a jejich spolecnicich

Snadny pfistup ke kontaktnim udajim. Telefonni &islo, e-mail,
odkaz na profily spole¢nosti na socialnich sitich, oteviraci doba
aadresa prodejny (pfipadné¢ informace o parkovani), jména
spoleénikt, ICO, sidlo a jiné.

Kwvalitni fotografie ukazky praci

Fotografie vyfocené na svétle, kvalitnim fotoaparatem.

Piehled nabizeného sortimentu
zboZi a sluzeb

Kompletni seznam utfidény do kategorii.

Cenik

Naéstin cen.

Aktualnost informaci a
zajimavosti

Na webu se nachazeji pouze aktualné platné informace a novinky,
jako je nové naskladnéné zbozi, zména v oteviraci dobé a jiné.

Relevantnost obsahu

Obsah na webu je zajimavy, obsahuje poutavé multimedialni prvky,
je kvalitni (origindlni, neokopirovany, pfinosny a neni pfesycen
reklamou). Na strance se nachazi pouze takové informace, které
souvisi se spolecnosti, jejimi spole¢niky, prodejnou a nabizenym
sortimentem. Web by mél obsahovat informace, které uzivatele
zajimaji a které odpovidaji dotazim, které zadavaji do vyhledavacu.

Reference, ocenéni a jiné

Naptiklad piepis hodnoceni z Google ¢i Facebooku.

Bezpecnost webu a ochrana
soukromi

Sifrovani pomoci digitalniho certifikatu, protokol HTTPS. Web
pusobi divéryhodné.

Rychlost nacitani webu

Rychlé nacteni webu a zobrazeni jeho obsahu, nesekajici se stranka.

Web, by mél byt dostupny i ze zafizeni s mensi obrazovkou jako
je napiiklad mobilni telefon ¢i tablet. Kromé toho by mél byt web

Ptistupnost . . . . C
pfistupny i uzivatelim s omezenymi schopnostmi (je pfizpiisobena
velikost pisma, kontrast mezi pozadim a barvou textu).

Uzivatelé maji moznost snadno a rychle kontaktovat spole¢nost

Podpora

prostfednictvim formulate ¢i chatbotu.
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2.5.2 Druhy krok

Obsahem druhého kroku bylo zjistit dtilezitost pozadavki identifikovanych v pfedchozim
kroku.

Na zaklad¢ provedenych focus groups pak bylo po zékaznicich pozadovano hodnoceni

vvvvvv

1 pak kritérium nejméné dilezité. Uastnikiim byla k dispozici tabulka 10, v niz jsou
uvedené 1 specifikace jednotlivych pozadavkl. Celkové hodnoceni pak bylo stanoveno

na zékladé modusu neboli nejcastéji vyskytované hodnoty.
Naésledujici tabulky zpracovavaji hodnoceni jednotlivych pozadavki u kazdé provedené

focus groups.
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Tabulka 11 Hodnoceni pozadavki - 1. skupina

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondent
Pozadavek

31 4|5
Jednoduchost 514 |5
Piehlednost 5 5 5
D¢élka textu a velikost pisma 5| 4 5
Jednoduch4 a intuitivni struktura a navigace 513 | 4
Moderni vzhled 4 | 31| 4
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti
a jejich spolecnicich : : :
Kuvalitni fotografie ukazky praci 51515
Ptehled nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb 5 5 5
Cenik 51515
Aktudlnost informaci a zajimavosti 514 | 4
Relevantnost obsahu 514 |5
Reference, ocenéni a jiné 51415
Bezpec¢nost webu a ochrana soukromi 5 5 5
Rychlost nacitani webu 515 | 4
Ptistupnost 5 5 5
Podpora 4 1 31]5
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Tabulka 12 Hodnoceni pozadavkii - 2. skupina

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondent
PoZzadavek

3 14 |5
Jednoduchost 4 |5 1
Piehlednost 4 | 5 3
D¢élka textu a velikost pisma 2 |43
Jednoduch4 a intuitivni struktura a navigace 4 |1 4 | 2
Moderni vzhled 3 14| 4
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti
a jejich spolecnicich 1Y
Kuvalitni fotografie ukazky praci 51513
Ptehled nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb 514 | 4
Cenik 5 4 4
Aktudlnost informaci a zajimavosti 314 |2
Relevantnost obsahu 314 1
Reference, ocenéni a jiné 4 | 4 1
Bezpec¢nost webu a ochrana soukromi 51413
Rychlost nacitani webu 515 |5
Ptistupnost 5 5 3
Podpora 2 1 4|2
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Tabulka 13 Hodnoceni pozadavkii - 3. skupina

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondent
Pozadavek

31 4|5
Jednoduchost 4 |3 3
Piehlednost 5 3 4
D¢élka textu a velikost pisma 5 2 3
Jednoduch4 a intuitivni struktura a navigace 4 13 | 4
Moderni vzhled 5 3 5
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti
a jejich spolecnicich : : :
Kuvalitni fotografie ukazky praci 51315
Ptehled nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb 51413
Cenik 51413
Aktudlnost informaci a zajimavosti 514 | 4
Relevantnost obsahu 5 5 3
Reference, ocenéni a jiné 5151 4
Bezpec¢nost webu a ochrana soukromi 3 2 | 4
Rychlost nacitani webu 512 | 4
Ptistupnost 5 3 5
Podpora 5 1 4
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U jednotlivych pozadavki byla pak stanovena celkova diilezitost pomoci modusu neboli

nejcastéji vyskytované hodnoty na zékladé vyse uvedenych odpovédi respondent.

Tabulka 14 Celkova diileZitost pozadavki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozadavek Modus Absolutni ¢etnost

Jednoduchost 4 7
Piehlednost 5 14
Délka textu a velikost pisma 3 8
Jednoduch4 a intuitivni struktura a navigace 4 12
Moderni vzhled 3 7
Kontaktni udaje a informace o spole¢nosti 5 0
a jejich spolecnicich

Kvalitni fotografie ukazky praci 5 12
Ptehled nabizeného sortimentu zboZi a sluzeb 5 15
Cenik 5 10
Aktuélnost informaci a zajimavosti 4 8
Relevantnost obsahu 5 10
Reference, ocenéni a jiné 5 9
Bezpec¢nost webu a ochrana soukromi 3 6
Rychlost nacitani webu 5 12
Ptistupnost 5 15
Podpora 1 7

Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, ze nejvetsi diraz kladou respondenti na niZze uvedené

pozadavky, jejichz celkové hodnoceni dulezitosti je 5.

e Piehlednost

o Kontaktni udaje a informace o spolecnosti a jejich spolecnicich
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e Kuvalitni fotografie ukéazky praci

e Piehled nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb
e Cenik

e Relevantnost obsahu

e Reference, ocenéni a jiné

e Rychlost nacitdni webu

e Pfistupnost

Vysoké hodnoceni ziskaly také pozadavky s hodnotou 4, kterymi jsou:

e Jednoduchost
e Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace

e Aktudlnost informaci a zajimavosti

Naopak nejnizsi hodnoceni 1 ziskal pozadavek Podpora.
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Tyto udaje byly néasledné preneseny do levé casti domu jakosti.

K
o) =
cl
g 8
r‘.,: -
& 8.3
| ke
2
o —é <
S| | =
g > = >
= ey 5 ey o
o g @ = Pozadavky
pE & 8| 2| zdkaznikd
[ =) = E 5
3 @ e | 2
e [ =
1 6% 4 5 Jednoduchost
2 T 5 5 Piehlednost
3 4% 3 5 Délka textu a velikost pisma
4 6% 4 5 Jednoducha a intuitivni struktura
’ anavigace
5 4% 3 5 Moderni vzhled
6 9% 5 5 Kontaktni idaje a informace o spoleénosti
! ajejich spoleénicich
i T% 5 5 Kwalitni fotografie ukazky praci
3 7% 5 5 Piehled nabizeného sortimentu zbozi
’ a sluzeb
9 T% 5 5 Cenik
10 6% 4 5 Aktuilnost informaeci a zajimavosti
11 T 5 5 Relevantnost obsahu
12 % 5 5 Reference, ocenéni a jiné
13 4% 3 5 Bezpeénost webu a ochrana soukromi
14 % 5 5 Rychlost nacitani webu
15 T% 5 5 Piistupnost
16 1% 1 5 Podpora

Obriazek 28 Dum jakosti hodnoceni poZadavkii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.5.3 Treti krok

Ucelem tietiho ukolu bylo zjistit hodnoceni konkurence. Respondenti focus groups proto
byli pozadani o ohodnoceni konkurencnich webii. Respondentim byly pfedstaveny tfi
konkuren¢ni weby. Prvni dva konkurenti podnikaji ve stejném misté jako spolecnost
KVETOLOGIE s.r.o0. Teti konkurent podnika v Tiebiéi, coz je v dojezdové vzdalenosti
22 km od Namésté nad Oslavou a na Google ma nejlepsi hodnoceni ze vSech kvétinarstvi

v okoli. Zvoleni tedy byli nasledujici konkurenti:

o Kv¢étinarstvi Iveta (www.kvetinkaiveta.cz)

e Dm zahrada (www.dmzahrada.cz)

e Kvétinafstvi Mirka (www.kvetinarstvimirka.cz)
Respondenti ohodnotili splnéni jednotlivych pozadavkl na danych webech opét na Skale
od 1 do 5, kde 5 predstavuje maximalné spliiujici a 1 nejméné spliiyjici. Jejich odpovédi
jsou soucasti ptiloh této prace.
Vysledné hodnoceni bylo provedeno opét na zakladé modusu. Vysledky jsou zpracovany

v tabulkach 15 az 18.
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Tabulka 15 Vysledné hodnoceni webu konkurenta 1

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozadavek Modus Absolutni ¢etnost

Jednoduchost 5 9
Ptehlednost 4 11
Délka textu a velikost pisma 5 10
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 5 11
Moderni vzhled 4 14
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti a jejich

spole¢nicich i a
Kvalitni fotografie ukazky praci 5 15
Ptehled nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb 4 10
Cenik | 21
Aktudlnost informaci a zajimavosti 1 12
Relevantnost obsahu 4 11
Reference, ocenéni a jiné 5 16
Bezpecnost webu a ochrana soukromi 5 20
Rychlost nac¢itani webu 5 17
Ptistupnost 5 10
Podpora 5 12

Na webu konkurenta ¢islo 1 respondenti ocenuji zejména jeho jednoduchost, délku textu
a velikost pisma, jednoduchou a intuitivni strukturu a navigaci, kontaktni udaje
a informace o spolecnosti a jejich spolecnicich, kvalitni fotografie ukazky praci,
reference, ocenéni a jiné, bezpe¢nost webu a ochranu soukromi a rychlost nac¢itani webu.
Modus u téchto pozadavki je 5. Oproti tomu nejhiife ohodnoceny byly pozadavky cenik

a aktualnost informaci a zajimavosti, jelikoZ se na webu vlibec nevyskytuji. Zbylé
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pozadavky ziskaly hodnoceni 4. Na zaklad¢ téchto informaci Ize fici, ze respondenti web

vnimaji velmi pozitivné a jako vysoce vyhovujici téméf u vSech pozadavki.

Tabulka 16 Vysledné hodnoceni webu konkurenta 2

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozadavek Modus Absolutni ¢etnost

Jednoduchost 4 12
Piehlednost 5 12
Délka textu a velikost pisma 3 9
Jednoduch4 a intuitivni struktura a navigace 5 12
Moderni vzhled 2 10
Kontaktni udaje a informace o spole¢nosti a jejich 5 .
spolecnicich

Kvalitni fotografie ukazky praci 3 9
Ptehled nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb 4 9
Cenik 1 21
Aktuélnost informaci a zajimavosti 1 20
Relevantnost obsahu 5 11
Reference, ocenéni a jiné 1 21
Bezpec¢nost webu a ochrana soukromi 5 12
Rychlost nacitani webu 5 14
Ptistupnost 5 13
Podpora 4 9

Hodnocenim 5 byly na webu konkurenta ¢islo 2 ohodnoceny tyto poZadavky:

ptehlednost, jednoducha a intuitivni struktura a navigace, kontaktni iidaje a informace

o spolecnosti a jejich spole€nicich, relevantnost obsahu, bezpe¢nost webu a ochrana

soukromi, rychlost nacitani webu a pfistupnost. Na webu se vSak nenachézel cenik,

aktualnost informaci a zajimavosti ani reference, ocenéni a jiné, proto byly tyto
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pozadavky ohodnoceny hodnocenim 1. Vysoké hodnoceni 4 ziskaly pozadavky
prehlednost, piehled nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb a podpora. Respondenti
vzhled webu nepovazuji za moderni. Zbylé pozadavky ziskaly hodnoceni 3. V porovnani
s pfedchozim konkurentem spliiuje web konkurenta ¢islo 2 pozadavky respondentl
méng.

Tabulka 17 Vysledné hodnoceni webu konkurenta 3

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozadavek Modus Absolutni ¢etnost

Jednoduchost 5 11
Piehlednost 4 8
Délka textu a velikost pisma 5 14
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 3 9
Moderni vzhled 5 12
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti a jejich

spole¢nicich ! 10
Kvalitni fotografie ukazky praci 5 19
Piehled nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb 3 9
Cenik 5 19
Aktualnost informaci a zajimavosti 1 10
Relevantnost obsahu 5 13
Reference, ocenéni a jiné 3 10
Bezpec¢nost webu a ochrana soukromi 5 19
Rychlost nacitani webu 5 20
Ptistupnost 4 13
Podpora 1 14

Posledni konkuren¢ni web vyhovuje predstavam respondentd zejména v jeho

jednoduchosti, délce textil a zvolené velikosti pisma. Respondenti jej povazuji za moderni

97



a ocenuji zejména kvalitni fotografie ukazky praci, cenik, relevantnost obsahu,
bezpecnost webu a ochranu soukromi a také rychlost nacitani webu. Tyto pozadavky
ziskaly celkové hodnoceni 5. Na webu se vSak nenachazi Zadni podpora a aktudlni
informace a zajimavosti, proto byly tyto pozadavky ohodnoceny véhou 1. Vysoké
hodnoceni vsak ziskal pozadavek ptehlednost, kontaktni tidaje a informace o spole¢nosti
a jejich spolecnicich a pfistupnost. Zbylé pozadavky byly hodnoceny hodnocenim 3.

Z4dny pozadavek nebyl ohodnocen vahou 2.
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Nize uvedena tabulka zpracovava sumarizaci vyse uvedenych vysledki. V kazdém fadku
je nejlepsi hodnoceni znazornéno tucné.
Tabulka 18 Celkové hodnoceni konkurenénich webi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnoceni konkurenta
Pozadavek

1 2 3
Jednoduchost 5 4 5
Ptehlednost 4 5 4
Délka textu a velikost pisma 5 3 5
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 5 5 3
Moderni vzhled 4 2 5
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti a jejich 5 5 A
spole¢nicich
Kvalitni fotografie ukazky praci 5 3 5
Ptehled nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb 4 4 3
Cenik 1 1 5
Aktualnost informaci a zajimavosti 1 1 1
Relevantnost obsahu 4 5 5
Reference, ocenéni a jiné 5 1 3
Bezpecnost webu a ochrana soukromi 5 5 5
Rychlost nac¢itani webu 5 5 5
Ptistupnost 5 5 4
Podpora 5 4 1

Z vyse uvedené tabulky je patrné, Ze nejlépe hodnocenym byl web konkurenta cislo
1 a naopak nejhiife hodnocenym byl web konkurenta &islo 2. Zadny web nesplnil

pozadavek aktualnost informaci a zajimavosti. Pozadavek cenik naopak spliioval pouze
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jediny web a z toho ditvodu, Ze se na rozdil od zbylych dvou webt jedna o e-shop, naopak
se na tomto webu, ale nenachazi zadna podpora.
Vyse uvedené poznatky budou vyuzity v ndvrhové ¢asti této prace, konkuren¢ni weby

budou dle hodnoceni v Tabulce 18 slouzit jako inspirace pfi tvorbé navrhu.

Porovnénf s konkurenci

S S| 2

E % % 0 1 2 3 4 5 %
22| = =
51 4| 5 1
4 5 4 2
51 3] 5 3
5 5| 3 4
4 | 21| 5 5
5 5| 4 6
51 3] 5 7
4 | 4| 3 8
1 1|5 9
1 1 1 10
4 5 5 11
5 1| 3 12
5 5| 5 13
5 5 5 14
5 5| 4 15
5 | 4 1 16

Obrazek 29 Dum jakosti hodnoceni konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.5.4 Ctvrty krok

Ve ¢tvrtém kroku byl zkoumén vzijemny vztah mezi zjiSténymi pozadavky zakaznikt
a znaky jakosti produktu neboli technickymi vlastnostmi. Tento krok byl zpracovan
ve spolupraci se spoleénikem KVETOLOGIE s.r.o., ktery spravuje profily spole¢nosti
na socialnich sitich, denné¢ komunikuje se zakazniky a v minulosti zajist'oval také jeji
placenou reklamu. Na tomto Ukolu se také dale podilel Clovek, jez se zabyva
fotografovanim, tvorbou a promovanim videoklipti ¢eskych interpreti a spravou jejich
profilii na socialnich sitich.

Identifikovanymi technickymi vlastnostmi jsou:

e Volba nektiklavych barev

e Logické usporadani obsahu webu

e Strucny text piiméfené velikosti roz¢lenény do odstavci
e Vodorovnd navigace v horni ¢asti webu

e Design webu odpovida aktudlnim trendiim

e Uvedeni kontaktnich informaci

e Vysoké rozliSeni fotografii

e Shrnuti nabidky zboZi a sluZeb

e Uvedeni udajti o cenach

e Pravidelna aktualizace a dopliiovani informaci na webu
e Vsechny informace na webu souvisi se spolecnosti a jeji ¢innosti
e Umisténi recenzi z Google

e Bezpecnostni certifikace HTTPS

e Rychlost nacitani stranky

e Responzivni design

e Funkce rychlého kontaktu
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Obrazek 30 Dim jakosti vztahy poZadavku a znaki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vztahy

Silny vztah @
Primérny vztah

Slaby vztah ¥V
Zadny vztah

Obrazek 31 Legenda k domu jakosti 1

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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v v

Paty krok je zaméfen na identifikaci vztahti mezi jednotlivymi technickymi vlastnostmi,

2.5.,5 Paty krok
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2.5.6 Sesty krok

V Sestém kroku je cilem srovnat technické moznosti pro dosazeni jednotlivych znaku

jakosti produktu daného podniku s konkurenci.

KVETOLOGIE s.r.0. nebyl tento krok zpracovan.

2.5.7 Sedmy krok

Vzhledem k neexistenci

webu

V poslednim sedmém kroku byly stanoveny cilové hodnoty technickych vlastnosti. Tyto

hodnoty byly stanoveny na zaklad¢ dulezitosti jednotlivych parametrti, hodnoceni

konkurence a vztahil s ostatnimi znaky.

Cilové hodnoty

Maximalni vztah

(0,0,0), (255,255,255)

K nalezeni pozadovanych
informaci jsou pot¥eba max.
2 prokliky
Text o velikosti min. 14
bodl v odstavcich po max.
5ti fadeich
Césti webu obsahuje viechny
podstrinky
Design webu napliuje
alespon 3 trendy

Vodorovna navigace v horni

v dolni ¢ hornf &4sti stranky
a na strance "Kontakty"

Kontaktni idaje se nachazi

Fotografie na webu maji
rozlieni min. 72 DPI

uvedend v jednotlivych
podstrankich

Nabidka zbo#i a sluzeb je

Uvedeni cen u vlastni
produkee, akéniho zbozl
a sluzeb

Aktualizace informaci na
webu alespon 1x tydné

Obsah kazdé podstranky
souvisi se spoleénosti

Zobrazeni recenzi v dolni
¢asti stranky

Bezpecénostni certifikace
HTTPS

Nacéteni webu do 2 sekund

Kazdé stridnka webu je
responzivni

Kontaktni formula¥ je
soucdsti stranky "Kontakty"

Hodnoceni technické dilezitosti
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Obrazek 34 Dim jakosti cilové hodnoty

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5.8 Shrnuti domu jakosti

Finalni podoba sestaveného domu jakosti je zndzornéna nize. Aby byla zajisténa jeho

¢itelnost byl diim jakosti rozdélen do dvou ¢asti.
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Sestaveny dim jakosti poskytuje podklady pro navrh efektivnich webovych stranek
spole¢nosti KVETOLOGIE s.r.0. Doslo k identifikace technickych parametri, jez bude
nutné pii tvorb&é navrhu zohlednit. Zminéné parametry jsou vypsané nize v potadi
zjiSténych dilezitosti.

1. Vodorovna navigace v horni ¢asti webu obsahuje vS§echny podstranky
Vodorovna navigace umoziiuje uzivatelim okamzité ziskat piehled o jednotlivych
strankach na webu a usnadnit jim orientaci. Je vSak velmi dilezité, aby zde byly uvedeny
vSechny a aby se nachazela tam, kde ji uzivatel ocekava. Jejim typickym umisténim
je horni ¢ast webu.

2. Nabidka zboZi a sluZeb je uvedena v jednotlivych podstrankach

Soucasti navigacniho menu budou jednotlivé podstranky obsahujici informace o daném
druhu sortimentu. Ptikladem mohou byt svatebni kytice, smute¢ni vazba a podobné¢.
Cilem je zajistit, aby uZivatel na webu co nejrychleji nasel ten druh sortimentu, ktery jej
zajima.

3. K nalezeni potiebnych informaci jsou potieba max. 2 prokliky
K tomu, aby uzivatel na webu naSel pozadované informace nesmi vést vice jak dva
prokliky. Tato skutecnost zajisti, ze uzivatel rychle najde, co hledd a neopusti web dfive,

nez k tomu dojde. Pocet proklikli byl stanoven na zaklad¢ teoretické ¢asti prace.
4. Design webu napliiuje alesporii 3 trendy

KVETOLOGIE s.r.0. je nova a moderni spole¢nost, ktera stavi na prvni misto kvalitu.
Stejnou myslenku by mély odrazet také jeji webové stranky, a proto je dulezité, aby
je uzivatelé jako moderni a kvalitni vnimali. Web proto musi spliiovat alespoii tfi trendy
webdesignu pro rok 2023 zminéné v kapitole 1.7.4, kterymi jsou naptiklad responzivni

design, moznost okamzitého kontaktu a diraz na ptibeh.

5. Kontaktni udaje se nachazi v dolni ¢i horni ¢asti stranky a na strance
»Kontakty*

Pfi hledani kontaktnich idaji uzivatel intuitivné hleda jakékoliv kontaktni tidaje hned

naprvni strance webu piipadné podstranku ,Kontakty”, ktera obsahuje veskeré

informace o moznostech kontaktovani, adrese prodejny a podobné. Toto patrani mu
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usnadni, pokud bude v horni ¢i dolni ¢asti stranky pfimo uveden e-mail a telefonni ¢islo,

prostiednictvim kterého mize spole¢nost kontaktovat okamzité.
6. Barvy webu [(0,0,0), (255,255,255)]

Pro web spolecnosti byl zvolen ¢ernobily design, nebot’ odrazi celkovy vzhled a dojem,
ktery spole¢nost vytvari. Bila barva bude zvolena na pozadi webu, diky ¢emuz bude web
pusobit prostorngj$i a jednodussi. Spolu s ¢ernym textem a Cernymi liniemi bude
vytvoren kontrast, diky kterému obsah a struktura webu 1épe vynikne, coZ jisté oceni i lidé
se zrakovym omezenim. Tato kombinace barev navic plisobi ¢istym a modernim dojmem
diky ¢emuz bude web také piehledné;jsi.

7. Aktualizace informaci na webu alespon 1x tydné

Web spolecnosti je nutno udrzovat aktudlni prostiednictvim pravidelné aktualizace
informaci. Diky tomu navic bude spolecnost plisobit také vice profesiondlné. Frekvence
aktualizace a dopInéni informaci byla stanovena na zakladé¢ frekvence nakupt a dodavky
zbozi. Spole¢nost tak mize zdkazniky informovat o akénim zbozi pro dany tyden. Dlraz

na aktualizaci bude kladen také pro cenik.
8. Obsah kazdé podstranky souvisi se spole¢nosti

Relevantnost obsahu je zékladnim predpokladem pro kazdy web. Eliminace irelevantnich
informaci zajisti vyss§i prehlednost, jednoduchost a efektivnost webu. Z tohoto diivodu
je velmi dilezité, aby vSechen obsah webu souvisel se spolecnosti a jeji Cinnosti. Na webu
proto budou pouzita kli¢ova slova, coz uzivatelim usnadni vyhledavani a zvysi
pravdépodobnost, ze se web objevi mezi vysledky vyhledavani ve vyhledavacich. Pro
web byla zvolena tato klicova slova: kvétinarstvi Namést’ nad Oslavou, Kvétologie s.r.o.,
kvétiny, vazané kytice, svatebni dekorace, flowerboxy, nebot” 1ze ptedpokladat, ze praveé

tyto fraze bude uZzivatel do webu zadavat.
9. Kontaktni formular je soucasti stranky ,,Kontakty*

Uzivatel¢ budou mit moznost spole¢nost kontaktovat prostiednictvim kontaktniho
formulare, ktery se bude nachazet ve strance ,Kontakty“. Tento formuldf usnadni
a urychli komunikacni proces. Odpovéd’ na dotaz bude uzivateli zaslana na e-mail, ktery

zadal do formulafe.
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10. Text o velikosti min. 14 bodi v odstavcich po max. 5ti fadcich

Aby byla zajisténa dobra Citelnost a viditelnost textu bude zvolena velikost 14 bodi pro
bézny text. Pro odliSeni nadpisti bude zvolena velikost 16 a vice bodil. S cilem zvysSit
ptehlednost bude text strukturovan do odstavci s maximem péti fadki. Pocet fadki
a velikost pisma byly stanoveny na zaklad¢ optima zjisténého v teoretické ¢asti této prace.
11. Uvedeni cen u vlastni produkce, akéniho zboZi a sluzeb
Ceny zbozi ve spoleénosti KVETOLOGIE jsou velmi riiznorodé a jejich rozpéti je piilis
Siroké. Vzhledem k tomu, Ze se nejedné o e-shop neni mozné bohuzel uvést ceny u kazdé
polozky zvlast. Na webu se proto bude nachazet cenik sluzeb v podstrance ,,Cenik*.
Obsahem webu také budou ukazky vyrobenych aranzma a kytic doplnéné o prodejni ceny,
diky ¢emuz uzivatel zisk4 ptehled o cenach spole¢nosti. Kromé toho budou ceny uvedené

také u akéniho zbozi pro dany tyden v ramci aktualit na prvni strance.
12. Kazda stranka webu je responzivni

Web musi byt navrzen tak, aby kazdé jeho stranka byla responzivni a uzivatel si ji tak

mohl prohlédnout i ze zafizeni s mensi obrazovkou.
13. Fotografie na webu maji rozliSeni min. 72 DPI

S cilem zajistit vysokou kvalitu fotografii na webu a zaroven také pfimétenou rychlost
nacitani byla stanovena minimalni pozadovana kvalita fotografii zvetejnénych na webu
na 72 DPI. DPI je zkratka anglického vyrazu dots per inch, coz v pfekladu znamena pocet
bodii na palec neboli hustotu pixeli na délce jednoho palce. Cim vyssi tato hodnota je,
tim vysSi je ostrost, a tedy 1 kvalita obrazku. Tato Uroven kvality byla zvolena z toho
divodu, Ze se jedna o optimalni rozliSeni obrazkd na webu, které¢ zbytecné nesnizuje
rychlost nacitani webovych stranek, a proto se na webech pouziva zcela béZné. Této
kvalité odpovidaji fotografie vyfocené na nejnovejsi modely mobilnich telefont ptednich

vyrobcll (Image Resolution and DPI, c2024; Simegik, c2016-2024).
14. Zobrazeni recenzi v dolni ¢asti stranky

V dolni ¢asti prvni stranky webu budou zvetejnény recenze, které spolecnost obdrzela
na Google. Tyto recenze maji za kol presvédcit uzivatele o kvalit¢ a profesionalité

znacky a zvysit jejich diveéryhodnost.
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15. Nacteni webu do 2 sekund
Nacitani webovych stranek musi byt co nejrychlejsi. V opa¢ném piipad€ by uzivatel
velice rychle ztratil zdjem web navstivit, Google (Studijni ptirucka k testu Mobilni
reklama, c2024) dokonce uvadi, Ze pokud se web nenacte do tii vtetin je 50% Sance, Ze jej
uzivatel opusti. Za optimalni dobu nacitani webu jsou povazovany dvé sekundy a méné
(Rychlost webu jak ji zméfit a proc?, c2024).

16. Bezpecnostni certifikace HTTPS

Pouziti protokolu HTTPS zvySuje pro uZzivatele divéryhodnost webu, a tedy i Sanci,

ze na webu setrva a opakovang jej navstivi.
2.6 Shrnuti analytické ¢asti

V tivodu analytické ¢asti byla pfedstavena vybrand spolec¢nost véetné jeji strategie a cild.
Dale byla provedena analyza marketingového mixu a analyza soucasného stavu on-line
prezentace podniku. Vystupy téchto analyz byly vyuzity ke zpracovani navrhové Casti
této prace. Predmétem analytické Casti bylo navic provedeni vlastniho prizkumu.
Ve findle analytické Casti byl na zéklad¢ zjisténych poznatkl sestaven dim jakosti, diky
némuz byly stanoveny cile pro navrh efektivnich webovych stranek spolecnosti

KVETOLOGIE s.r.0.

Prostfednictvim zpracovani analytické Casti byl zjistén dostatek vstupnich informaci
o dané spolecnosti. Hlavnim zjiSténym nedostatkem jejich on-line marketingové
komunikace je absence webovych stranek. Vlastni priizkum byl proto zaméien
na identifikaci a ohodnoceni klicovych pozadavki zékazniki vybrané spolecnosti
na webové stranky, které by poté bylo mozné pouzit pii jejich navrhu. Prizkum byl
proveden metodou focus groups a zacastnilo se ho celkem 21 respondentii. Tyto
pozadavky byly rovnéz hodnoceny inakonkuren¢nich webech, diky ¢emuz byla
detailngji zjiSténa piedstava respondentll o daném pozadavku. Nejlépe hodnoceny byl
web konkurenta ¢islo 1 a nejhiife hodnocenym pak byl web konkurenta cislo 2.
Od prvniho konkurenta budou prevzaty poznatky tykajici se zajiSténi podpory na
webu, zveiejnénych referenci, umisténi a formy kontaktnich udaja, kvality
fotografii, jednoduchosti a textu. Druhy konkurent oproti ostatnim vynikal

v piehlednosti, pfi hledani zptisobii zajiSténi tohoto poZadavku budou proto navrhy
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inspiroviany pravé timto webem. Web tretiho konkurenta respondenti povazuji
za nejmodernéjSi, ocenily také jeho jednoduchost, text, kvalitu fotografii,
relevantnost obsahu a zejména cenik.

Zjisténé poznatky byly zapracovany do domu jakosti, jehoZ vysledkem bylo stanoveni
cilovych technickych parametri webu. Vycet téchto cilovych parametrii je soucasti
predchozi kapitoly (2.5.8). PFi navrhu webovych stranek bude nejvétsi diiraz kladen

na jejich jednoduchy design, piehlednost a obsah.
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3 NAVRHOVA CAST

Navrhova ¢éast je zaméfena na tvorbu navrhlt webovych stranek pro spolecnost
KVETOLOGIE s.r.o., které odpovidaji pozadavkiim zakaznikii plynoucich z analytické
Casti této prace.

Prvni kapitola je vénovana popisu zékaznika neboli tvorb¢ persony. Dalsi Ctyti kapitoly
jsou vénovany navrhim v jednotlivych oblastech, do kterych jsou rozdéleny pozadavky
zakaznikl doplnéné o zjisténé cilové technické parametry. Pro tvorbu navrhu webovych
stranek byl vyuzit program Canva. Prace se rovnéz zamétuje na financni zhodnoceni
danych navrhi, kontrolu webovych stranek a ¢asovému planu. Zavérem této ¢asti je pak
ekonomické zhodnoceni, jez ptedstavuje ndklady, které bude spolecnost na tvorbu

a provoz webu vynalozit a také vysi uspor, které navrhy této prace predstavuji.

3.1 Popis uzivatele

Pokladem pro tvorbu persony byly tidaje o uchazecich z uskute¢nénych focus groups.
3.1.1 Demografické udaje

Pohlavi — pro vytvafenou personu bylo zvoleno zenské pohlavi, nebot” vice nez 70 %
Gcastnikt focus groups byly Zeny a rovnéZ i spole¢nice KVETOLOGIE s.r.o. uvedla,
Ze zeny navstévuji prodejnu spolecnosti ¢astéji. Kromé toho stejna informace vyplynula
1 z analyzy Facebookového profilu, jez poskytuje spolecnost Meta svym uzivatelim.
VEk — stafi persony je 26 let. Ucastnici focus groups byly nejéastji ve vékové kategorii
16 az 26 let. Z vySe zminéné analyzy profilu na Facebooku vyplyva, Ze profil spolecnosti
nejvice navstévuji uzivatelé ve véku 25-34 let (Obrazek 26). Oproti tomu spolecnice
uvedla, Ze primérny vek navstévnikl prodejny je 35 let. OvSem je nutno brat v potaz,
ze odhadnout vék zakaznik nemusi byt vzdy jednoduché. Navic v€kové rozpéti mezi 26-
35 lety neni pfili§ vysoké a lze ptedpokladat, ze lidé v tomto v€ku nebudou mit piilis
odli$né preference.

Cisty mési¢ni pFijem — piijem persony byl stanoven na 25 500 K&, jelikoZ nejdastéji
ucastnici prizkumu uvedli, Ze se jejich Cisty mési¢ni pfijem pohybuje nékde mezi

21 000 K¢ az 30 000 K¢.
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Nejvyssi dosazené vzdélani — stfedoskolské s vyuénim listem. Vzdélani persony bylo

rovné¢z stanoveno na zakladé nejéastéjsi odpovédi respondentl focus groups.
3.1.2 Geografické udaje

Misto pobytu persony bylo stanoveno na okres Ttebi¢ v kraji Vysocina, nebot’ tuto

moznost zvolilo nejvice uchazeci.
3.1.3 Psychografické udaje

Vzhledem k Sifce sortimentu je persona popsana jako osoba se zalibou v zahradniceni
a péstovani rostlin. Rada se vénuje tvir¢im Cinnostem a aranzovani, pfiCemz vyuZziva
svoji kreativitu. Ma v oblibé elegantni a moderni design, sleduje aktualni trendy, dba

na ptuvod produktil a upfednostiiuje kvalitu nad kvantitou.

3.1.4 Pozadavky na webové stranky

Tyto pozadavky byly proto pfifazeny i této person¢ a jsou zaznamenany v kapitole 2.5.1.1
(Tabulka 8). U profilu persony je navic také zaznamenéno hodnoceni téchto pozadavkd,

jez bylo rovnéz soucasti prizkumu.
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Profil persony je znazornén nize a byl taktéz vytvoren pomoci programu Canva.

Persona

Vék: 26 let Kraj: Vysoéina

Pohlavi: Zena Okres: Trebic

Vzdélani: Stfredoskolské s vyuénim listem Cisty pfijern: 25 500 K&
NAKUPNIi PREFERENCE POZADAVKY NA WEBOVE STRANKY
Moderni a elegantni design Jednoduchost

Plvod produktu
Kvalita produktu
Aktudlni trendy Délka obsahu

a velikost pisma

Prehlednost

VLASTNOSTI Jednoducha a intuitivni

« Kreativni struktura a navigace

o TvOrci

= Vynalézava Moderni vzhled

« Pecujici

« Estetické citéni Kontaktni tdaje

= Ma zajem o rostliny, kvétiny, dekoracni o )
pfedméty a vonneé zboZi Kvalitni fotografie

ukazky praci

ZAJMY A KONIGKY

Prehled nabizeného
sortimentu zboZzi a sluzeb

Cenik
Aktuality a zajimavosti

o P . - Reference
ZAHRADNICENI  ARANZOVANI  PESTOVANI ROSTLIN

Pfistup z mabilniho telefonu

Obrazek 37 Persona

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
3.2 Vlastni navrhy FeSeni

Pozadavky z uskutecnéného priizkumu a jejich cilové hodnoty byly nésledné rozdéleny
do ctyft oblasti pro tvorbu webovych stranek, kterymi jsou:

e UX design

e Ul design

e Copywriting

e Technicka oblast

Jednotlivé navrhy, které jsou obsahem téchto oblasti jsou pak popsany nize v ramci

jednotlivych kapitol.
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3.2.1 UX design

Do oblasti UX designu webu byly zafazeny nasledujici pozadavky:

e Jednoducha a intuitivni struktura a navigace

Piehlednost

Podpora

Reference ocenéni a jiné

Kontaktni udaje
Piehled nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb

e Cenik

Cilové technické parametry:

¢ K nalezeni pozadovanych informaci jsou potieba max. 2 prokliky

e Vodorovna navigace v horni ¢asti webu obsahuje v§echny podstranky

Kontaktni formuléf je soucasti stranky ,,Kontakt*

Zobrazeni recenzi v dolni Casti stranky

Kontaktni idaje se nachazi v dolni ¢i horni ¢asti stranky a na strance ,,Kontakt*

Nabidka zbozi a sluZeb je uvedena v jednotlivych podstrankach

e Uvedeni cen u vlastni produkce, akéniho zbozi a sluzeb
Jak plyne z vySe uvedeného, tato oblast je zamétfena na uspotradani informaci na webu
a jeho rozloZeni. Tti nejdiilezitéjsi cilové technické parametry jsou v pfedchozim odstavei

vyznaceny tucné.
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Uspotadani informaci na webu a jeho strukturu zndzorniuje niZze uvedeny obrazek.

| Telefonni ¢islo | | E-mail |
Logo
| Domfjl b nésl |Smuteéni vazbal ISvatbyl |Kytice | |Aran2mé| | Cenikl | Kontakd
Ukazka prace 1 Ukazka prace 2 Ukazka prace 3
| Aktuding |
Aktuality a zajimavosti
Aktualita 1 Aktualita 2 Aktualita 3
Reference
Reference 1 Reference 3
Reference 2 Reference 4
Prodejna
Adresa prodejny Oteviraci doba prodejny
Foto prodejny
Paticka

Obriazek 38 RozloZeni stranky Domu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Po kliknuti na odkaz sméfujici na web bude uzivatel pfesmérovan na stranku Domt, jez
byla navrzena tak, aby obsahovala pouze nejdiilezitéjsi informace a zarovent dokazala
uzivatele zaujmout. V horni ¢asti webu se nachézi logo spole¢nosti, kontaktni udaje
apod nimi vodorovna navigaéni liSta. V navigaéni 1i§t€ jsou uvedeny vSechny
podstranky webu. K jejich prohlédnuti tedy uzivatel nebude muset vynaloZzit vice jak
jedno kliknuti. Soucasti navigace jsou také kategorie nabizeného zbozi a sluzeb. Pod
navigaci jsou tfi fotografie zachycujici vlastni produkei spolecnosti a nize se pak nachazi

aktuality a zajimavosti dopInéné o fotografie.
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Ve druhé poloviné webu jsou pak uvedeny recenze zakaznikii, jez spolecnost obdrzela
prostfednictvim hodnoceni na Google.com. Nize se pak nachdzi idaje o prodejné,
konkrétné fotografie prodejny, adresa s odkazem na mapy a oteviraci doba. Informace
na webu jsou usporadany tak, aby se uzivatel na webu pohyboval intuitivné, a tudiz musi
byt tam, kde je uzivatel ocekava. V zavéru webu se pak nachdzi paticka, kde obvykle
byva uveden zprosttedkovatel ¢i autor webu.

Uspotadani informaci na jednotlivych strankéch je zndzornéno nize a bylo inspirovano

webem konkurenta 1.

| Telefonni Gislo | | E-mail |

Logo

| Domfjl ID nésl |Smuteénivazba| ISvatby| |Kytice | hranimél | Cem’kl | Kontakd

KDO JSME?

Informace o spolecnosti a spolecnicich

CO NABIZIME?

Seznam nabizeného zbozi a sluzeb

Fotografie spolecniku

bozi na prodejné bozi na prodejné 2

Obrazek 39 RozloZeni stranky O nas
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Na strance O nas se bude nachazet foto spolecnikti a piib¢h o tom, kdo za spolecnosti

stoji a pro¢ vznikla, coZz podpoii diveéryhodnost spolecnosti a podpoii budovani vztahi
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se zdkazniky. Déle se zde bude nachdzet seznam zbozi a sluzeb, které je na prodejné

mozné zakoupit a také dv¢ fotografie znédzoriujici nabizeny sortiment.

Podstranky s jednotlivymi kategoriemi vlastni produkce (Smute¢ni vazba, Svatby,
Kytice, Aranzmd) maji stejné rozloZeni obsahu. Pod nadpisem se nachazi informace
o dané kategorii a pét fotografii ukazky tvorby v dané kategorii doplnéné o ceny.
Wireframe pro zminéné stranky je identicky. Jeho zpracovani pro stranku Smutecni vazby

je zobrazeno na obrazku nize.

| Telefonni &islo | | E-mail |

Logo

| Domﬁl ID nésl |Smuteéni vazbal IS\fatbyl |Kytice | |Aranimé| | Cem’kl | Kontaktl

Smutecni vazba

Informace o smutec¢ni vazbé

Cena 1

Ukazka smutecni vazby 1

Ukazka
smutecni
vazby 3

Ukazka
smutecni
vazby 2

Ukazka
smutecni
vazby 4

Ukazka smutecni vazby 5

Obriazek 40 RozloZeni stranky Smute¢ni vazba

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nasleduje stranka Cenik, kterd se skldda primarné z textu, jez se nachézi pod nadpisem

a na pravé ¢asti stranky budou umistény dvé fotografie s ukazkami praci.

| Telefonni &islo | | E-mail |

Logo

| Domﬁl I[) nas | | Smutecni vazbal IS\ratbyl |Kytice | |f—\ran?_mé| | Cem’kl | Kontakd

Cenik

Ukazka tvorby 1

Informace o cenach

Ukazka tvorby 2

Obrazek 41 RozloZeni stranky Cenik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Posledni stranka se vé€nuje kontaktnim udajim. Jeji rozloZeni je zobrazeno nize.

| Telefonni &islo | | E-mail |

Logo

| Domﬁl |D nas | | Smuteéni vazba | IS\fatbyl |Kytice | |ﬁranimé| | CenTkl | Kontakd

Kontakt

Kontaktni udaje

Kontaktni formular

Umisténi prodejny

Obrazek 42 RozloZeni stranky Kontaktni idaje
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Informace budou na strance Kontakty rozloZeny nasledujicim zptisobem. V levé ¢asti
stranky se pod nadpisem Kontakt budou nachazet kontaktni udaje a zobrazeni umisténi

prodejny na map¢. Na pravé ¢asti se pak bude nachazet kontaktni formulaf.
3.2.1.1 SpInéné cilové parametry

K nalezeni pozadovanych informaci jsou potfeba max. 2 prokliky — uzivatel
se na webu pohybuje pomoci rolovani a pohyb mezi strankami vyzaduje jediné kliknuti.
Vodorovna navigace v horni ¢asti webu obsahuje v§echny podstranky — na jednotlivé

stranky webu se uzivatel muze dostat prostiednictvim navigacni listy.
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Kontaktni formulaf je soucasti stranky ,,Kontakt“ — Kontaktni formulat se nachazi
v pravé Casti stranky Kontakt.

Zobrazeni recenzi v dolni ¢asti stranky — ve druhé polovin€ webu jsou uvedeny recenze
zakazniki.

Kontaktni udaje se nachazi v dolni ¢i horni ¢asti stranky a na strance ,, Kontakt*“ —
telefonni ¢islo a e-mailovéa adresa jsou uvedeny v horni ¢asti webu. Uzivatel, ktery na web
pfijde hledat kontaktni Udaje je tak nachazi okamzité. Kliknutim na telefonni cislo
je v ptipad¢€ navstévy prostiednictvim mobilniho telefonu mozné Cislo okamzité vytocit
a tim padem je zajiSténa moznost rychlého kontaktu. Kontaktni udaje jsou také uvedeny
na strance kontakty, kde se mimo jiné nachdzi také mapa s umisténim prodejny
a kontaktni formulai zminény v ptfedchozim bod¢.

a nejvyhleddvangjsi kategorie zbozi a sluzeb jsou soucdsti navigacni liSty. Jedna
se o svatebni vazby, kytice, aranzma a smutecni vazby. UZivatel ma tak moznost rychle
najit ten druh nabizeného sortimentu, ktery hleda.

Uvedeni cen u vlastni produkce, akéniho zboZi a sluZeb — ceny jsou uvedeny
u fotografii zachycujici vlastni produkci a sluzby. Ceny akéniho zbozi budou uvedeny
na strance Domt, v ¢asti, kde se nachézi aktuality. Kromé toho se na webu nachazi také

stranka Cenik, kde budou zachyceny informace o cenach, predevSim tykajici se sluzeb.

Na zakladé vySe uvedeného lze konstatovat, Ze doSlo ke splnéni vSech cilovych parametra

vvvvvv

3.2.2 Ul design

Pozadavky spadajici do oblasti UI designu jsou:

e Jednoduchost
e Moderni vzhled

e Kbvalitni fotografie ukazky praci
Cilové technické parametry:
e Barvy webu [(0, 0, 0), (255, 255, 255)]
e Design webu napliiuje alespoi 3 trendy pro webdesign

e Fotografie na webu maji rozliSeni min. 72 DPI
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v v

pro webdesign.

Pfi planovani designu webu bylo zaddnim vytvofit jednoduchy web s kvalitnimi
fotografiemi ukazky praci, ktery bude splilovat kritéria moderniho webu. Pro web byla
proto zvolena Cernd a bila barva. Dalsi barvy nebyly zvoleny kviili snaze obtisknout
do designu také samotny vzhled spolec¢nosti. Hlavni inspiraci pro ndvrh designu webu byl

web konkurenta ¢islo 3.

Konverze barev

HEX #ffffff
) T RGB 255, 255, 255 @]

#FFFFFF &
v
HEX

Konverze barev

HEX #000000
e r 13 W . RGB 0, 0, 0 In)
#000000 N
i v
HEX
Obrazek 43 Barvy na webu

(Zdroj: Color Picker, c2022)
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Diiraz byl také kladen na kvalitu zvolenych fotografii, kterd neni horsi nez 72 DPI.

k] ® Q 2
Nazev souboru: 120158873_723731078223368_159
1707945425399579_n.jpg
Typ dokumentu: Obréazek JPEG
Velikost souboru: 206 kB (205 546 baijtl)
Datum vytvofeni: 11.3.2024 15:13
Datum zmény: 11.3.2024 15:13

Rozmé&r obrézku: 1080 x 1080 pixell
Rozlideni: 72 pixell/palec
Barevny model: RGB
Profil ColorSync: sRGB IEC61966-2.1

Obriazek 44 Kvalita fotografii

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KVETOLOGIE s.r.0., 2020)

Web byl také navrZen tak, aby splnil nasledujici trendy:

e Vyuziti animaci — na zvefejnéné fotografie jsou pouzity animace. Kdy se pfi

navstéveé dané stranky obrazky nezobrazi okamzité celé, ale jsou nacteny zleva

doprava ¢izespodu smérem nahoru. Pouziti animaci bylo inspirovano

konkurentem c¢islo 3.

o Interaktivni obsah — Uzivatelé se mohou na webu pohybovat, proklikavat

jednotlivé stranky a vyuzit kontaktni formulaf.

e MoZnost rychlého kontaktu — V zihlavi webu se nachézi telefonni ¢islo, které

mohou uZivatelé po kliknuti okamzité¢ vytoc¢it. UZivatelé maji také moZnost

spole¢nost kontaktovat pies jiz zminény kontaktni formulaf.

e Asymetricky layout — pro jednotlivé stranky je pouzito rizné rozlozeni

informaci. Vyjimkou jsou stranky jednotlivych kategorii nabidky, nebot’ se zde

nachazi principialné stejné informace.
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Zvoleny design webu je zndzornén na obrazku nize.

KVETOLOGIE o 53 Q) kvet ilicom
S.R.O. DOMU O NAS SMUTECNIVAZBA SVATBY KYTICE ARANZMA CENIK KONTAKT

Obrazek 45 Design webu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Katzerova, 2023c)
Design je pro jednotlivé stranky totozny, li§i se pouze v uspofadani informaci a pouzitych
fotografii. Na webu se také nachéazi ikony, které uzivateli 1épe usnadni orientaci —
naptiklad ikona telefonniho sluchatka usnadniuje uzivateli nalezeni kontaktniho telefonu.
Pfi navrhu designu webu bylo také cilem odrazit do tohoto navrhu styl spolecnosti. Web
je proto navrzen tak, aby plsobil Cist¢ a jednoduSe a tato neutrdlnost byla nasledné

narusena barevnymi a pestrymi fotografiemi.
3.2.2.1 Splnéné cilové parametry

Barvy webu [(0, 0, 0), (255, 255, 255)] — pro design webu byl zvolen ¢ernobily design.
Bila barva byla pouzita na pozadi webu, ¢imz doSlo k podpofe jednoduchosti
a prehlednosti webu. Cernd barva byla pouzita na text, diky ¢emuz byla podpofena
Citelnost textu a vysoky kontrast, ktery je dulezity pro pfistupnost webu pro vSechny
uzivatele bez ohledu na jejich omezeni. Pro kontaktni tidaje uvedené v zahlavi webu byla

A4

taktéZ pouzita totozna Cerna barva, ovSem zde byla nastavena vyssi transparentnost textu.

Design webu napliiuje alespoii 3 trendy pro webdesign — Aktualné navrh webu spliuje
4 pozadavky pro moderni webdesign, které¢ jsou uvedené v kapitole 1.7.4. Témito

pozadavky jsou: vyuziti animaci, interaktivni obsah, moznost rychlého kontaktu
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a Castecné asymetricky layout. Web bude také navrZen tak, aby spliloval poZadavek diraz
na ptib¢h a responzivni design, jejichz zpracovani je vSak soucasti nasledujicich oblasti.
Fotografie na webu maji rozliSeni min. 72 DPI — vSechny fotografie pouzité¢ na webu
maji kvalitu minimélné¢ 72 DPI, jsou tedy kvalitni, coz podporuje divéryhodnost

a celkovou kvalitu webu a navic nezvysuji dobu nacitani stranek.

Dle vyse uvedeného vyctu doslo ke splnéni vSech cilovych technickych parametri véetné

vvvvvv

3.2.3 Copywriting

V ramci oblasti copywritingu budou feSeny pozadavky:

e Délka textu a velikost pisma
e Aktualnost informaci a zajimavosti

e Relevantnost obsahu
Cilové technické parametry:

e Text o velikosti min. 14 bodl v odstavcich po max. 5ti fadcich

e Aktualizace informaci na webu alespon 1x tydné

e (Obsah kazdé podstranky souvisi se spolecnosti
NejdilezitéjsSim parametrem této oblasti byla aktualizace informaci na webu alespon
jednou tydné.
Text na webovych strankach byl rozvrzen do odstavcli o maximalné péti fadcich. Cilem
je zajistit celkovou piehlednost a Citelnost textu. Co se tyce velikosti textu, zde bylo
pouzito nasledujici rozvrzeni:

e Velikost 24 bodii: Tato velikost byla zvolena pro nadpisy H1.

e Velikost 21 bodii: Velikost 21 bodt je pouZita pro nadpisy H2.

e Velikost 18 bodii: Tato velikost byla pouzita na nadpisy H3.

e Velikost 16 bodii: Velikost 16 bodt je velikost zvolend pro Uroven nadpisi H4.

e Velikost 14 bodti: Velikosti 14 bodi je psan bézny text.
Aktualizaci informaci na webu je spolecnosti doporuceno provadét dle potieby alespon

jednou za tyden. Dodrzovani tohoto doporuceni bude zajiSténo nastavenim ptipominky
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na mobilnim telefonu spolecnosti. Signalem pro aktualizaci idaji by také mély byt zmény

tykajici se oteviraci doby, sortimentu zbozi a sluzeb, kontaktnich idaji, cen a podobné.

Text na webu byl navrzen s cilem zajistit relevantni a poutavy obsah. Na ptani spolecnikti
byla zvolena formalni forma komunikace. V textu se vyskytuji otazky s cilem vyvolat
v uzivateli zvédavost a také vyzvy ke kontaktu. Pro veskery text na webu byla pouzita
¢erna barva, v ramci rozliSeni nadpisii byl pouzit tu¢ny text, podtrzeni a velka pismena.
Navrzeny text byl spolecniky odsouhlasen a vychazi z nasledujicich klicovych slov:
kvétinarstvi Namest' nad Oslavou, Kvétologie s.r.o., kvétiny, vazané kytice, svatebni

dekorace, flowerboxy.
Text na jednotlivych strankach:

1) Zahlavi — v zahlavi webu se nachazi logo spolecnosti, jeji nazev (H1+H2),
kontaktni tidaje a navigace s jednotlivymi strankami webu (bézny text).
2) Domi
H2: AKTUALNE
OFICIALNE HLASIME, ZE JARO JE TU!
Ptijd’te si k ndm pro:
AKCNI TULIPANY sborivéim za 100 K&, dale: macesky, petrklié, pomnénky,
sedmikrasky, dekorace do Vasi zahradky a mnoho dal$iho.
H2: REFERENCE
H2: PRODEJNA
H3: KVETINARSTVI NAMEST NAD OSLAVOU
H4: ADRESA
KVETOLOGIE S.R.O.
ZEROTINOVA 108
NAMEST NAD OSLAVOU, 675 71

-Platit Ize hotové i kartou-

PARKOVANI ZDARMA

e pied prodejnou
e na vyznacenych mistech na nameésti

H4: OTEVIRACI DOBA
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PONDELI ZAVRENO
UTERY 13:00—17:00
STREDA 8:00—17:00
CTVRTEK 8:00— 12:00
PATEK 8:00—17:00
SOBOTA 8:00 - 12:00
NEDELE ZAVRENO
3) Onas
H2: KDO JSME?

Jsme kolegové, kteti chtéli délat co je bavi, a to tak trochu jinak, a proto v roce 2017
vznikla spole¢nost KVETOLOGIE, ktera vytvaii novy pfistup k rostlinam. Chtéli jsme
Vam, naSim zakaznikim, nabidnout vice nez jen kvétiny a dekorace. Nejsme pouze

prodavagi. Jsme Vagimi pomocniky a jsme tu pro Vas. Za KVETOLOGII Ji¥i a Patricie
H2: CO NABIZIME?

e Darkové a dekoracni pfedméty

e Rezané kvétiny, Zivé a umélé rostliny véetn& piislusenstvi

e Kovalitni ¢eské ¢okolady znacky Janek

e Ovocna vina a bylinné sirupy znacky Rybizak

e Profesionalni sluzby a poradenstvi v oblasti aranzovani a vazani kvétin

4) Smute¢ni vazba
H2: SMUTECNI VAZBA

Poskytujeme kompletni sluzby v oblasti dastojné a elegantni vyzdoby na pietni
rozlouceni. Ve stejném duchu nabizime také vazané kytice, které radi pfipravime dle
Vasich ptani.

5) Svatby
H2: SVATEBNI KYTICE A DEKORACE

Ptipravime Vam kompletni vyzdobu VaSich snti pro Vas velky den. Zatidime svatebni

kytici, korsage pro Zenicha, dekorace pro maminky, tatinky a ostatni, polStarek
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na prstynky a kompletni vyzdobu mista konani. Svatebni vyzdobu je tteba vzdy

nejdrive konzultovat, nevahejte se proto na nas obratit.

6) Kytice
H2: VAZANE KYTICE A BOXY
Hledate origindlni zpiisob, jak své blizké potésit kvétinami?
Nechte to na nas!
V KVETOLOGII nabizime originalni vazané kytice a flowerboxy na miru, jak pro Zeny,
tak 1 pro muze. Vazbu i box Ize doplnit o vino, uzeniny nebo ¢okoladu dle Vaseho
vybéru.

7) Aranzima
H2: ARANZMA
Nabizime venkovni i vnitini aranzma pro kazdou sezonu i prileZitost. Aranzma tvorime
podle pozadavkl naSich zakaznika s ohledem na ekologii, a proto vyuzivame zejména
pfirodni materidly. V na$i sezonni nabidce najdete také adventni vénce, duSickové
aranzma a jiné.

8) Cenik
H2: CENIK

Cena je vidy stanovena na zakladé konzultace se zakaznikem.

H4: Vlastni produkce jednoduchéa slozita
vazané kytice a boxy od 100 K¢ od 300 K¢
smuteCni vazba od 950 K¢ od 3 300 K¢
svatebni kytice od 2000 K¢

aranzma od 190 K¢

H4: Zajisténi vyzdoby na misté konani

prvni hodina 500 K¢

kazda dalsi zapoc¢atd hodina 200 K¢

V ptipadé¢ vétsi naroCnosti je pripoc¢tena jedna hodina.
H4: Doruceni

Objednané kytice a boxy je mozné po dohod¢ dorucit obdarovanému.
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cena za donéasku (Namést’ nad Oslavou) 50 K¢
cena za donasku v okoli po dohodé

Uvedené ceny jsou pouze orientacni. Vysledna cena se odviji dle pouZitych materialu,

komponent, velikosti, zvolenych kvétin a narocnosti.
9) Kontakt
H2: KONTAKTNI UDAJE H2: KONTAKTNi FORMULAR
Telefon: +420 602 621 953
E-mail: kvetologiesro@gmail.com
Sidlo: Ptikop 843/4, Zabrdovice (Brno-stfed), Brno 602 00
Prodejna: Zerotinova 108, Nam&st' nad Oslavou 675 71
H4: UMISTENT PRODEJNY
10) Paticka
Copyright 2024 KVETOLOGIE s.r.0.

Pro vice informaci nas sledujte
3.2.3.1 Splnéné cilové parametry

Text o velikosti min. 14 bodu v odstavcich po max. Sti fadcich — na webu se vyskytuje
text ve velikosti 14 bodl rozdéleny do odstavcu ve kterych se nevyskytuje vice jak pét

radka. Déle jsou na webu pouzity nadpisy v urovnich H1 az H4 ve velikosti 18-24 bodi.

Aktualizace informaci na webu alesponn 1x tydné — spole¢nikiim bylo doporuceno
aktualizovat informace na webu dle potfeby minimalné jednou za tyden véetné nastaveni
upominky v mobilnim telefonu spolecnosti na kazdé utery ve 14:00 hodin. Pro pojisténi,
ze nedojde k prehlédnuti této upominky bude nastavena také dal§i upominka na stejny
den v 18:00 hodin. Za aktualizaci informaci na webu bude zodpovédny spole¢nik, nebot’
spravuje také socidlni sité€ spoleCnosti a méa vétsi piehled o chodu prodejny a nabidce
zboZi a sluzeb.

Oba vySe uvedené cilové parametry byly na webu splnény ¢i byla stanovena doporuceni
pro jejich zajisténi.

Obsah kazdé podstranky souvisi se spoleCnosti — text na webu vychazi

z identifikovanych kli¢ovych slov, kterymi jsou: kvétinafstvi Namé$t nad Oslavou,
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Kvétologie s.r.0., kvétiny, vazané kytice, svatebni dekorace, flowerboxy. Na jednotlivych
podstrankach se nachazi pouze informace a fotografie, které pfimo souvisi se spolecnosti
a prezentuji ji. Tato myslenka vzesla z inspirace od webu konkurenta ¢islo 2.

Na webu se nachézi strukturovany text pfimétené délky a velikosti, ktery vychazi
z identifikovanych klicovych slov. Informace na webu budou spole¢niky pravidelné
aktualizovany. Diky témto skutecnostem doslo ke splnéni stanovenych cilovych

parametra.

3.2.4 Technicka oblast

Technické oblast se zaobira pozadavky:

e Bezpecnost webu a ochrana soukromi
e Rychlost nacitdni webu
e Pfistupnost

Cilové technické parametry:

e Bezpecnostni certifikace HTTPS

e Nacteni webu do 2 sekund

e Kazda stranka webu je responzivni
V ramci technické oblasti bylo cilem zajistit web, ktery bude bezpe¢ny a bude chranit
soukromi uzivatelli, ktery se bude rychle nacitat a zejména bude responzivni.
Na zéklad¢ srovnani nejlepSich webhostingli pro rok 2024, které je publikovano na webu
Websio.cz byl zvolen webhosting s nazvem ,,NoLimit“ u spolecnosti WEDOS (Krajcova,

2024).

Zvoleny webhosting zajistuje Sifrovani dat pomoci bezpecnostniho protokolu HTTP/2
a podporu HTTPS. Kromé¢ toho nabizi také (WEDOS Internet, a. s., c2010-2024):

e nonstop podporu,

e antivir, antispam,

e ochranu pted ttoky prostiednictvim DDoS + IDS/IPS ochrany,

e 5 GB pro emaily,

e neomezeny prostor pro web a neomezeny picenos dat,

e a mnoho dal$iho.
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Rychlost nacitani webu bohuzel nelze pted zprovoznénim webu nijak ovéfit. Spole¢nosti
bude proto doporuceno zméfit rychlost na¢itani webu pomoci Google PageSpeed Insight.
Vysledek nasledovné porovnat s cilovou hodnotou. Pokud by naméfena doba nacitani
byla vétsi, nez dvé vtetiny bylo by nutné podniknout kroky k jejimu snizeni. Zvysit
rychlost nacitdni webu lze pomoci zmenSeni jeho velikosti, a to napfiklad komprimaci
fotografii zvetejnénych na webu nebo redukci vizualniho obsahu. Web obsahuje obrazky
ve formatu JPEG s kvalitou 72 DPI, kdy se na jedné strance nachazi maximalné

5 fotografii. Lze tedy predpokladat, ze nacitani webu bude odpovidat stanovené hodnoté.
Design webu byl navrzen tak, aby byla zajisténa jeho responzivita. Webové stranky jsou
tak dostupné pro vSechna zafizeni. Tuto skutecnost lze po spusténi webu ovéfit

prostiednictvim néstroje Google Mobile-Friendly Test.

Obriazek 46 Responzivita webu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Canva, c2024)
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3.2.4.1 Splnéné cilové parametry

Bezpecnostni certifikace HTTPS — bezpec¢nostni certifikace HTTPS bude zajisténa

prostiednictvim zvoleného webhostingu.

Nacteni webu do 2 sekund — Navrh webu je velmi jednoduchy, obsahuje pouze text,
nekolik ikon a fotografie s kvalitou 72 DPI, jez je obvykle na webech vyuZzivéna.
Zrychleni doby nacitani je tedy témito skute€nostmi podpoteno. S cilem ovéfit tuto
hodnotu je spole¢nosti doporuceno vyuziti nastroje Google PageSpeed Insight a v piipadé
neptiznivych vysledkl nasledné uprava webu.

Kazda stranka webu je responzivni — design webu byl navrzen tak, aby byla zajiSténa
jeho responzivita. Zminény nastroj Canva umoziuje tvorbu responzivnich webovych
stranek. Stranka Domt je na jednotlivych zafizenich znazornéna na piedchozi strané
(Obrazek 46). Obsah zbylych stranek bude na mensich obrazovkach vzdy usporadan tak,
aby v horni ¢asti byl umistén text a pod nim jednotlivé fotografie. Stranka Kontakt bude
rozdélena na poloviny a v horni ¢asti stranky budou zobrazeny kontaktni idaje a pod nimi
umisténi prodejny a v dolni ¢asti pak bude umistén kontaktni formuldf. Po uvedeni webu
do provozu bude nutné jeho otestovani pomoci nastroje Google Mobile-Friendly Test,
ktery ovéfi toto tvrzeni.

V ramci této oblasti doSlo k zajiSténi vSech pozadavkl vcetné toho nejdilezitéjsiho,

kterym je responzivita webu.
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3.2.5 Kompletni ndvrh webovych stranek

Tato kapitola pojednava o pfedstaveni vzhledu jednotlivych stranek na webu.

Obrazek 47 znazoriiuje navrh domovské stranky webu. Tato strdnka bude pravdépodobné
prvni, co uzivatel na webu uvidi, proto je diilezité, aby byla stranka zajimava a obsahovala

vSechny podstatné informace.

KVETOLOGIE @ soz621953 @) kvetolegiesioBamall

S.R.O. DOMU O NAS SMUTECNIVAZBA SVATBY KYTICE ARANZMA CENIK KONTAKT

OFICIALNE HLASIME, ZE JARO JE TU!
Prijdte si k néam pro:
AKENI TULIPANY s bor(véim za 100 KE,

Q 'é:r'gj ?ecenz:u: Google %:l:g] Ygg:‘:z):é o
§/5 - pted 4 mésici 5 Goog!

Uréité doporuéuiji. Dnes jsem zde pofidila velmi krasnou dusi¢kovou vazbu a za &5 - pted 3 lety

rozumnou cenu. M4 prvni dnesni navitéva nebyla posledni. Vstficny pfistup a v obchodé spousta zajimavych a péknych véci.
Sata Havrankova Miroslava Dobrovolna
Zdroj recenzs: 3Google Zdroj recenze: Google

Y0 “plec ey 5/5 - pred 2 let

Obsluha kvétindfstvi vZdy mila a ochotna. Kvétiny nadherny, boxy jakbysmet. P y

Super jsou | ovocny vinagy Nadherné zboZi za super ceny .

PRODEIJINA KVETINARSTVI NAMEST NAD OSLAVOU

ADRESA OTEVIRACI DOBA

KVETOLOGIE S.R.O. PONDELI ZAVRENO

@ ZEROTINOVA 108 UTERY 13:00 - 17:00
NAMEST NAD OSLAVOU, 675 71

STREDA 8:00 - 17:00

-Platit Ize hotové i kartou- ETVRTEK 8:00 - 12:00

A\ PARKOVAN| ZDARMA PATEK 8:00 -17:00

(@ * prfed prodejnou SOBOTA 8:00 - 12:00

S, na vyznacenych mistech na & ZAVBENO

namesti NEDELE
Copyright 2024 KVETOLOGIE s.r.o. Pro vice informaci nas sledujte n r@

Obrazek 47 Stranka Domu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Katzerova, 2023c)
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Na nésledujicim obrdzku je vyobrazena stranka O nas, jez pojednava o ptedstaveni

konceptu spolecnosti, jejich spolecnikli a zdkladniho nabizeného sortimentu zbozi

a sluzeb.

;}%@% KVETOLOGIE @ 602 621953 O kvetologiesro@gmail.com
ol
< 37 SRO. DOMU O NAS SMUTECNIVAZBA SVATBY KYTICE ARANZMA CENIK KONTAKT

KDO JSME?
Jsme kolegové, ktefi chtéli délat co je bavi, a to tak trochu jinak, a proto
v roce 2017 vznikla spole&nost KVETOLOGIE, kterd vytvafi novy pfistup k
rostlinam. Chtéli jsme Vam, nasim zdkaznikim, nabidnout vice nez jen
kvétiny a dekorace - a to diky nasim znalostem muZeme. Nejsme pouze
prodavaci. Jsme Vasimi pomocniky a jsme tu pro Vas.
Za KVETOLOGII Jirka a Patricie

CO NABIZIME?
* Darkové a dekoracni pfedméty
« Rezané kvétiny, Zivé a umélé rostliny véetné pfisludenstvi
* Kvalitni Ceské ¢okolady znacky Janek
* Ovocna vina a bylinné sirupy znacky Rybizak
Profesionalni sluZby a poradenstvi v oblasti aranZovani a vazani kvétin

Copyright 2024 KVETOLOGIE s.r.o. Pro vice informaci nas sledujte “ r@

Obrazek 48 Stranka O nas

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Katzerova, 2023c)
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Stranka Smute¢ni vazba se zaméfuje na popis a ukazky praci této kategorie.

ologiesro@gmail.com

LN
4 2 S.R.O. DOMU ONAS SMUTECNI VAZBA SVATBY KYTICE ARANZMA CENIK KONTAKT

SMUTECNI VAZBA

Poskytujeme kompletni sluzby v oblasti dUstojné a elegantni vyzdoby
na pietni rozlouceni. Nabizime vazané kytice do ruky, kytice vypichané
do podloZky, dekorace rakvi a uren. Ve radi pfipravime dle Vasich pfani.

Copyright 2024 KVETOLOGIE s.r.o. Pro vice informaci nas sledujte n @

Obrazek 49 Stranka Smute¢ni vazba

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Katzerova, 2023c)

Dalsi stranka se zaobira popisem a ukazkou tvorby svatebnich kytic a dekoraci.

KVETOLOGIE ® 602621955 © kvet

S.RO. DOMU O NAS SMUTECNIVAZBA SVATBY KYTICE ARANZMA CENIK KONTAKT

SVATEBNI KYTICE A DEKORACE

Pfipravime Vam kompletni vyzdobu Vasich snl pro Vas velky den.
Zafidime svatebni kytici, korsage pro Zenicha, dekorace pro maminky,
tatinky a ostatni, polstafek na prstynky a kompletni vyzdobu mista =
konani. Svatebni vyzdobu je tfeba vZdy nejdfive konzultovat, nevahejte se |
proto na nas obratit. o

Copyright 2024 KVETOLOGIE s.r.o. Pro vice informaci nas sledujte n @

Obriazek 50 Stranka Svatby

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Stranka Kytice se, jak jiz ndzev napovida vénuje vazanym kyticim a kvétinovym boxtm.

;}?:,?\' KVETOLOGIE @ 602 621953 O kvetologiesro@gmail.com
2
<. 2/ S.RO. DOMU O NAS SMUTECNIVAZBA SVATBY KYTICE ARANZMA CENIK KONTAKT

VAZANE KYTICE A BOXY

Hleddte origindini zpUsob jak své blizké potésit kvétinami?
Nechte to na nds!
V KVETOLOGII nabizime originalni vazané kytice a flowerboxy na miru, jak pro
Zeny, tak i pro muZe. Vazbu i box Ize doplnit o vino, uzeniny nebo ¢okoladu dle
Vaseho vybéru. ;

800 KC

Copyright 2024 KVETOLOGIE s.r.o. Pro vice informaci nas sledujte n @
Obrazek 51 Stranka Kytice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Katzerova, 2023c)

Posledni kategorii nabidky tvofi strdnka Aranzma.

;;gs% KVETOLOGIE ® 602621953 @ kvetologiesro@gmail.com

2y

-)' 2 SRO DOMU O NAS SMUTECNIVAZBA SVATBY KYTICE ARANZMA CENIK KONTAKT
ARANZMA

Nabizime venkovni i vnitfni aranZmda pro kaZdou sezénu a pfileZitost.

AranZma tvofime podle poZadavkl nasich zakaznikG s ohledem na

ekologii, a proto vyuZivame zejména prirodni materidly. V nasi sezénni

nabidce najdete také adventni vénce, dusickové aranZma a jiné.
1 4

‘ \

Copyright 2024 KVETOLOGIE s.r.o.

~

Pro vice informaci nas sledujte n @

Obrazek 52 Stranka Aranzma

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Katzerova, 2023c)
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Na predposledni strané uzivatelé najdou cenik, ktery zobrazuje orientacni ceny sluzeb
a vlastni produkce.

e
g2

KVETOLOGIE ® 602621953

© kvetologiesro@gmail.com

S.R.O DOMU O NAS SMUTECNIVAZBA SVATBY KYTICE ARANZMA CENIK KONTAKT
CENIK
Cena je vZdy stanovena na zdkladé konzultace se zédkaznikem.
Vlastni produkce jednoducha slozita
* vazané kytice a boxy od 100 Ké od 300 Ké
¢ smutecnivazba od 950 Ké& od 3 300 K&
* svatebni kytice od 2000 Ké&
« svatebni dekorace od 100 Ké
¢ aranzma od 190 Ké
Zajisténi vyzdoby na misté konani
* prvni hodina 500 K&
* kazda dalsi zapocata hodina 200 Ké
V pfipadé vétsi narocnosti je pfipoctena jedna hodina.
Doruceni
Objednané kytice a boxy je moZzné po dohodé dorudit
obdarovanému.
¢ cena za donasku (Nameést nad Oslavou) 50 Ké

* cena za donasku v okoli po dohodé

Uvedené ceny jsou pouze orientacni. Vyslednd cena se odviji dle
pouzZitych materidld, komponent, kvétin a ndaroénosti.
Copyright 2024 KVETOLOGIE s.r.o.

Pro vice informaci nas sledujte n @

Obrazek 53 Stranka Cenik

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Katzerova, 2023c)
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Posledni stranka je vénovana kontaktnim tdajim, umisténi prodejny a kontaktnimu

formulafi.
KVETOLOGIE
S.R.O. DOMU O NAS SMUTECNIVAZBA SVATBY KYTICE ARANZMA CENIK KONTAKT
KONTAKTNI UDAJE KONTAKTNi FORMULAR
Telefon: +420 602 621 953 ’
JMENO:
E-mail: kvetologiesro@gmail.com
Sidlo: Pfikop 843/4, Zabrdovice (Brno-stied), Brno 602 00 E-MAIL:
Prodejna: Zerotinova 108, Namést nad Oslavou 675 71
UMISTENI PRODEJINY ———
-~ v
v : 9 .
. ZPRAVA:
) Q
o Poccene P S §
Q
_ Q9 Q@ <
&
Q "'
g ¢ V ODESLAT
Copyright 2024 KVETOLOGIE s.r.o. Pro vice informaci nas sledujte n f@

Obrazek 54 Stranka Kontakt

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
3.3 Kontrola webovych stranek

Po publikovani webu bude tieba provést dva jiz zminéné testy tykajici se:
a) rychlosti nacitani webu — Google PageSpeed Insight
b) jeho responzivity — Google Mobile-Friendly test

Dalsim vhodnym zptisobem, jak otestovat web je manudlni test, kdy si spole¢nici sami

zkusi web navstivit jako uzivatelé a provéii tak jeho funkéni stranku.

Web by mél byt také podroben uzivatelskému testovani, které spoCiva v otestovani
webovych stranek ze strany uzivatell, kteti poskytnou zpétnou vazbu jejiz vyhodnoceni
pak povede k urCeni nedostatkii a napravnych opatieni. Tohoto testovani by se mélo
zucCastnit alesponn 5 uzivateld spadajicich do cilové skupiny spolecnosti. Zjisténé
pfipominky a nedostatky by pak spole¢nost zanalyzovala a podnikla na jejich zékladé
napravnd opatfeni. Timto zpisobem by bylo mozné web dotdhnout k dokonalosti jesté

pted jeho oficidlnim uvedenim do provozu.
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Faze uzivatelského testovani

Otestovani webu uzivateli
Ziskani zpétné vazby
Analyza zpétné vazby

Identifikace nedostatku

A

Napravna opatieni
Testovani webu by mélo byt provedeno pifed jeho uvedenim do ostrého provozu

a nasledné ve frekvenci jednou za dva mésice.
3.4 Casovy plan

Casovy plan zachycuje cinnosti souvisejici s tvorbou navrhu webovych stranek
a nasledné také cinnosti souvisejici s jejich provozem do konce roku 2024. Pribéh
konkrétnich ¢innosti je zndzornén pomoci barevné vyplné. Casovy plan je znazornén

na nasledujici stran¢.
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Cinnosti souvisejici s tvorbou ndvrhu

Rok 2023

Rok 2024

Listopad]Prosinec

Leden | Unor |Bfezen

Duben

Kvéten

Cerven| Cervenec

Srpen

ZaF

Rijen

Listopadl’rosinec

Sestaveni domu
jakosti

Identifikace cilové skupiny vyzkumu

Focus groups - poZadavky

Zjisténi poZadavki pomoci umélé
inteligence

Kompletace zji§ténych poZadavkd

Focus groups - hodnoceni dileZitosti

Focus groups - hodnoceni konkurence

Tym - identifikace technickych vlastnosti

Tym - posouzeni vzajemnych vztahi

Tym - smér zlepSeni

Stanoveni cilovych hodnot technickych
vlastnosti

Navrh webu

Pfipravanavrhii

Kéddovani webu

Transformace navrhi webu do HTML a CSS

Cinnosti souvisejici s provozem webu

Pfed sputénim
webu

Provedeni testi responzivity arychlosti
nacitani

Manudlni testovani

Uzivatelské testovani

Zakoupeni domény a hostingu

Po spusténi webu

Spusteni webovych stranek

Aktualizace informaci na webu

Obrazek 55 Casovy plan webu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.5 Ekonomickeé zhodnoceni
Tato kapitola pojednava o ekonomickém zhodnoceni vytvoreného navrhu.
3.5.1 Naklady na tvorbu navrhu

Casové naroénost tvorby navrhi odpovida celkem 18 hodinam. P¥i &astce 150 Ké&/hodinu,
coz je Castka stanovena na zaklad¢ osobni zkuSenosti s ohodnocenim prace na zaklad¢
dohody o provedeni prace, ¢ini naklady na tvorbu navrha 2 700 K¢.

Provedeni focus groups a nasledné analyza dat si vyzadala celkem 12 hodin. Pii stejné
Castce, jaka byla pouzita vyse je celkova ¢astka za tento ukon 1 800 K¢&.

Ugastnici focus groups poskytly své nazory pro uéely diplomové prace dobrovolné a zcela
zdarma. Z tohoto hlediska tedy nevznikly 7z4dné naklady. Lze predpokléadat,
ze se uzivatelského testovani zucastni ti sami uchazeci, proto ani zde nejsou vycisleny
zadné naklady.

Naklady spojené s tvorbou névrhti jsou zpracovany nize v tabulce 19.

Tabulka 19 Naklady na tvorbu navrhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popis Casova naroénost Cena
Navrhy pro oblast UX design 7,5 hodiny 1 125 K¢
Néavrhy pro oblast UI design 4,5 hodiny 675 K¢
Navrhy pro oblast Copywriting 4 hodiny 600 K¢
Navrhy pro technickou oblast 2 hodiny 300 K¢
Celkem 18 hodin 2700 K¢
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Tabulka 20 znazorfiuje naklady spojené s provedenim focus groups, a tedy zjiSténi

vvvvvv

Tabulka 20 Naklady na priuzkum

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popis Casova naro¢nost Cena
Focus groups — prvni kolo 4,5 hodiny 675 K¢
Focus groups — druhé¢ kolo 4,5 hodiny 675 K¢
Analyza zjiSténych dat 3 hodiny 450 K¢
Celkem 12 hodin 1 800 K¢

Celkové¢ naklady na tvorbu navrhu tedy ¢ini 4 500 K¢.
3.5.2 Naiaklady spojené se zverejnénim a provozem webu

Aby mohl byt navrh webu zrealizovan je tieba zajistit jeho kdédovani IT specialistou.
Tento krok je nezbytny pro zajiSténi jeho funk¢nosti a moznosti zvefejnéni. Néaklady
na kodovani webu byly stanoveny na zéklad¢ ¢asové naro¢nosti kodovani jednotlivych

stranek a hodinové cenové sazby IT specialisty.

Ke srovnani byli zvoleni tfi specialisté, pfiCemz vzhledem ke snaze vytvofit web

nizkonékladové byla zvolena nejlevnéjsi varianta, kterd je v Tabulce 21 zvyraznéna tucné.

Casové naro¢nost kodovani pak byla stanovena na zakladé informaci na webu Semtix.cz,
ktery uvadi, ze na jednoduché stranky je potieba 1 hodina a na vétsi a propracovangjsi
stranky, jako je naptiklad homepage pak 2 hodiny. Na zakladé¢ téchto informaci pak 1ze
ocekavat, ze doba kodovani strinky Domt bude 2 hodiny, stranky O nas, Smutecni vazba,
Svatby, Kytice, Aranzma, Cenik a Kontakty zaberou kazda 1 hodinu. Celkova doba
koédovani tedy bude 9 hodin (Rozsypal, b. r.).
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Néklady na kddovani webu jsou zpracovany nize.
Tabulka 21 Naklady na kodovani webu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Bubilek, c2024; ITBUSINESS, s.r.0., b. r.; Kulich, c2010-2022; Rozsypal,
b.r)

IT specialista Cenova sazba Casova naro¢nost Celkem
Petr Kulich
) 600 K¢/hodinu 9 hodin 5400 K¢
(Webdeveloping.cz)
Ing. Michal Bubilek
500 K¢/hodinu 9 hodin 4 500 K¢
(Bubileg.cz)
Ing. Jakub Rulec
1000 K¢/hodinu 9 hodin 9 000 K¢

(Itbusiness.cz)

Dale je také pro provoz webu nutné zajistit doménu a webhosting.

Cena vybraného balicku webhostingu ,,NoLimit*“ u spole¢nosti WEDOS je 100,83 K¢
za mésic. Rocné tak hosting vyjde na 1 209.,4 K¢. Zakoupeni domény ,.kvetologie.cz*
zde vychézi na 145 K¢ rocné. Celkové rocni naklady spojené s provozem webu pak
odpovidaji ¢astce 1 354,4 K¢ (WEDOS Internet, a. s., c2010-2024).

Tabulka 22 Celkové niklady na zvefejnéni a provoz webu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: WEDOS Internet, a. s., c2010-2024)

Popis Cena
Kodovani webu 4500 K¢
Doména a webhosting 1 354,4 K¢&/rok

Celkem 5 854,4 K¢

Celkove naklady na zprovoznéni webu budou tedy ¢init 5 854,4 K¢ a kazdy dalsi rok pak
1 354,4 K¢.
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3.5.3 Celkové naklady

V tabulce uvedené niZe jsou vycisleny celkové néklady.

Tabulka 23 Celkové naklady

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkové naklady na provoz a spusténi webu 5 854,4 K¢

Celkova kalkulovana cena navrhu 4500 K¢

Celkova kalkulovana cena navrhu ve vysi 4 500 K¢ nebyla po spolecnicich pozadovéna,
nebot’ byl nadvrh vytvofen vyménou za ochotu a vstiicnost spolenosti pfi poskytovani

podkladti pro zpracovani této diplomové prace.

v r

3.6 Shrnuti navrhové ¢asti

Navrhova cast je zaméfena na prezentaci vytvoreného navrhu novych webovych stranek
spole¢nosti  KVETOLOGIE sro. Cilem bylo vytvofit web spole¢nosti
KVETOLOGIE, ktery by spliioval veSkeré poZadavky a ofekavani zakazniki.
Na pfani spole¢nikii byl web navrzen tak, aby odrazel styl spole¢nosti. Navrhy byly
vytvofeny na zdklad¢ udaji ziskanych v analytické cCasti této prace a jsou tedy
pfizpisobeny pozadavkim zdkaznikli zminéné spoleCnosti a poznatkim z jejich
ohodnoceni na konkuren¢nich webech. Navrh webu byl predev§im inspirovan
strukturou a usporadanim inspiraci na webu konkurenta 1, kvalitou fotografii
a modernim vzhledem webu konkurenta 3 a jednoduchosti a pirehlednosti webu
konkurenta 2. Déle doslo k sestaveni casového planu a vycisleni nékladii spojenych

s tvorbou navrhi a zprovoznénim webu.
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ZAVER

Webové stranky jsou dnes nedilnou souc¢ésti on-line marketingové komunikace kazdého
podniku. Spole¢nosti je vytvareji s cilem oslovit cilovou skupinu, zvySit povédomi
o podniku a pfimét uzivatele ke konverzi. K tvorb¢ efektivnich webovych stranek, které

pfinesou pozadované vysledky je nutné porozumét pozadavkiim svych zakazniki.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout pravé takové webové stranky pro spolecnost
KVETOLOGIE s.r.0., jeZ se zabyva prodejem darkovych a dekoraénich predmétd, rostlin,
vazanim a aranzovanim kvé&tin a také poskytujici poradenstvi a sluzby v oblasti péstovani

rostlin, aranzovani, svatebnich vyzdob a smute¢nich vazeb.

V ramci teoretické Casti prace doslo k vymezeni zékladnich pojmt souvisejicich s danym
tématem. Jednalo se pfedev§im o marketing, marketingovy mix a on-line marketingovou
komunikaci. V zavéru se pak byla pfedstavena metoda domu jakosti. Teoreticka ¢ast byla
zpracovana prostfednictvim literarni reSerSe Ceskych i1 zahrani¢nich autori a byla
nezbytnd k pochopeni pojmt, jez se vyskytuji ve zbylych ¢astech této prace.

V uvodu analytické casti pak byla predstavena vybrana spole¢nost a byla provedena
analyza jejiho marketingového mixu a soucasného stavu on-line prezentace. Hlavnim
zjistétnym nedostatkem byla absence webovych stranek dané spolecnosti. S cilem
identifikovat a porozumét pozadavky zakaznikli vybrané spole¢nosti na webové stranky
byly provedeny dvé kola focus groups s 21 respondenty rozdélenymi do tfech skupin
po sedmi lidech. Prvni kolo bylo zaméfeno na identifikaci a popis téchto pozadavka
a ve druhém kole byla zkoumana dulezitost jednotlivych pozadavki v o€ich respondentti
a také hodnoceni téchto pozadavkil na tfech vybranych konkuren¢nich webech. Zjisténé
udaje byly zpracovany prostrednictvim domu jakosti a v zavéru této ¢asti doslo k jeho
sestaveni, coZ umoznilo ziskat cilové technické parametry, které¢ by webové stranky

spole¢nosti KVETOLOGIE mély spliiovat.

Na zéklad¢ vystupl z analytické ¢asti pak byl v ndvrhové ¢asti predstaven kompletni
navrh webovych stranek. V této casti byl také vytvoren profil typického zékaznika
spolecnosti neboli persona. Navrh webovych stranek byl rozdélen do ctyi oblasti
— UX design, UI design, Copywriting a technickéd oblast. V zavéru navrhové ¢asti byl
sestaven ¢asovy plan zndzorniujici jednotlivé ¢innosti pied a po spusténi webu a také doslo

ke stanoveni celkového ekonomického zhodnoceni.

145



SEZNAM POUZITE LITERATURY

vvvvvv

prompt. ChatGPT, verze z 13.2., OpenAl, 14.01.2024, chat.openai.com/chat.

BADA, Tomas, 2022. 8 trendii webdesignu v roce 2022 a vyhled na rok 2023. Online. In:
BADA, Tomas. Vyroba (nejen) webovych stranek. Dostupné
z: https://www.vyrobawebu.cz/8-trendu-webdesignu-v-roce-2022-a-vyhled-na-rok-

2023/. [cit. 2023-12-09].

BEAIRD, Jason, 2010. Principy krdasného webdesignu: pritvodce krok za krokem.
Privodce (Grada). Praha: Grada. ISBN 9788024728957.

BOOTHBY, William H., 2012. The Law of Targeting. Great Britain: OUP Oxford. ISBN
9780199696611.
BRNENSKY LUNAPARK ANEB DIVADLO KE KAVE [@brnenskylunapark]. Devdty

Brneénsky Lunapark se chyli ke konci. Dnes nas cekad predposledni ... Online, ptispévek.
2018-04-22. Dostupné zZ: Facebook,
https://www.facebook.com/brnenskylunapark/posts/10155711048948229?mibextid=4Ta
nMb. [cit. 2023-11-16].

BUBILEK, Michal, c2024. Cenik sluzeb aneb co stoji nase prace. Online. BUBILEK,
Michal. Bubileg. Dostupné z: http://cms.bubileg.cz/cenik. [cit. 2024-05-01].

Canva, c2024. Online. Dostupné z: https://www.canva.com. [cit. 2024-03-18].
CANZIBA, Elvis, 2018. UX Design for Developers. Birmingham: Packt Publishing.
ISBN 978-1788626699.

COLLINS, Dough, 2022. The UX Design Field Book: A Quick Reference Guide to User
Experience Design. Independently published. ISBN 979-8794951547.

Color Picker, c2022. Online. Imagecolorpicker.com. Dostupné
z: https://imagecolorpicker.com/color-code/000000. [cit. 2024-03-16].

DOMES, Martin, 2008. Tvorba WWW stranek pro uplné zacatecniky. Brno: Computer
Press. ISBN 978-80-251-2160-3.

146


http://cms.bubileg.cz/cenik

FIGUEROA, Cecilia, 2019. Introduction to Digital Marketing 101: Easy to Learn and
implement hands on guide for Digital Marketing. India: BPB Publications. ISBN
9789389328189.

FILIP, Ludvik a SEBESTIK, Jiii, 2016. (NE)KVALITA aneb pravdivy piibéh kvality.
Online. TZ-one. ISBN 978-80-7539-049-3. [cit. 2024-01-04].

FILIP, Ludvik, 2019. Efektivni Fizeni kvality. Praha: Pointa. ISBN 9788090753051.

GIL, Carlos, 2019. The End of Marketing: Humanizing Your Brand in the Age of Social
Media and AI. Kogan Page. ISBN 978-0749497576.

GOLDMANN, Jakub; KOPTA, Martin a PLATIL, Josef, 2023. 75 tipui, jak si Fict o web:
prvni kniha pro zadavatele v cestiné. V Brné: Computer Press. ISBN 978-80-251-5091-
7.

Googlemaps.com. Poloha Kvétologie s.r.o. [online]. 2023b [cit. 2023-11-16]. Dostupné
z: https://www.google.com/maps.

Googlemaps.com. Poloha Ndamest nad Oslavou [online]. 2023a [cit. 2023-11-16].
Dostupné z: https://www.google.com/maps.

HANZELKOVA, Alena; KERKOVSKY, Miroslav; ODEHNALOVA, Dana a
VYKYPEL, Oldfich, 2009. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck.
ISBN 978-80-7400-120-8.

HARRIS, Christopher a GENNARI, Joel, 2020. Build Your Ux and Ui Design Skills. New
York: Enslow Publishing. ISBN 9781978510708.

HORNAKOVA, Michaela, 2011. Copywriting: podrobny privodce tvorbou texti, které
prodavaji. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3269-2.

HORNER, Susan a SWARBROOKE, John, 2003. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani,

vyuziti volného casu: [aplikovany marketing sluzeb]. Praha: Grada. ISBN

9788024702025.

CHAFFEY, Dave a SMITH, PR, 2022. Digital Marketing Excellence: Planning,

Optimizing and Integrating Online Marketing. Sixth Edition. Oxon: Taylor & Francis.
ISBN 9780367444013.

CHANDRAN, Kailas Sree, 2020. Marketing Management: A textbook for university
students. Online. India: Kailas Sree Chandran. ISBN 9789353966256. Dostupné

147



z: https://www.google.cz/books/edition/Marketing Management A textbook for univ/
5zZRREAAAQBAJ?hl=cs&gbpv=0&kptab=morebyauthor. [cit. 2024-04-19].

CHROMY, Jan, 2005. Tvorba webovych stranek. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze
8. ISBN 9788086578224.

Image  Resolution and DPI, ¢2024. Online. In: DIGITAL DESIGN.
LARGEPRINTING.COM. Dostupné z: https://largeprinting.com/resources/image-
resolution-and-dpi.html. [cit. 2024-04-10].

ITBUSINESS, S.R.O., b. 1. Webové prezentace, vyvoj aplikaci. Online. ITBUSINESS,
S.R.O. ITBUSINESS. Dostupné z: https://www.itbusiness.cz/firmy/sluzby/vyvoj/web.
[cit. 2024-05-01].

JACKSON, Aaron, 2020. Instagram Marketing Mastery: Learn the Ultimate Secrets for
Transforming Your Small Business or Personal Brand With the Power of Instagram
Advertising for Beginners; Become a Famous Influencer. Jc Publishing. ISBN
9781800600775.

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

JANOUCH, Viktor, 2011. 333 tipu a triku pro internetovy marketing: [sbirka

vevr

nejuzitecnejsich informaci, postupii a technik]. Brno: Computer Press. ISBN

9788025134023.
JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn¢: Computer Press. ISBN
9788025143117.

JANOUCH, Viktor, 2020. Internetovy marketing. 3. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press.
ISBN 978-80-251-5016-0.

JOHNOVA, Radka, 2008. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v
praxi]. ManaZzer. Praha: Grada. ISBN 9788024727240.

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

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a roz§ifené vydani.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5869-5.

148


https://www.itbusiness.cz/firmy/sluzby/vyvoj/web

KATZEROVA, Patricie. 10.11.2023a. Informace o spolecnosti [Ustni sdéleni]. V Namésti
nad Oslavou.

KATZEROVA, Patricie. 15.11.2023b. Zdkaznici [Gstni sd&leni]. V Namé&sti nad Oslavou.
KATZEROVA, Patricie. 19.11.2023d. Pozadavky na webové stranky [Gstni sdé&leni].

V Namésti nad Oslavou.

KATZEROVA, Patricie. Facebook analyza a foto [elektronickd posta]. Message to:
karingregorova6@gmail.com. 13. listopadu 2023c¢c 13:08 [cit. 2023-11-29]. Osobni

komunikace.
KELLER, Kevin Lane, 2003. Strategic brand management: building, measuring, and

managing brand equity. 2nd ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall. ISBN 978-
0130411501.

KINGSNORTH, Simon, 2022. The Digital Marketing Handbook: Deliver Powerful
Digital Campaigns. London: Kogan Page Limited. ISBN 978-1-3986-0341-7.

KODOUSKOVA, Barbora, 2023. WEB DESIGN PRO ZACATECNIKY: TIPY,
PRAVIDLA A TRENDY  2023. Online. In:  Rascasone.  Dostupné

z: https://www.rascasone.com/cs/blog/webdesign-tipy-pravidla-trendy. [cit. 2024-01-
07].

KOCHOVA, Blanka, 2023. 8 pravidel webové typografie. Online. In: Shopea. 2024.
Dostupné z: https://www.shopea.cz/blog/8-pravidel-webove-typografie/. [cit. 2024-01-
07].

KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary, 2007. Principles of Marketing. 12th Edition.
Harlow: Pearson, Prentice Hall. ISBN 9780132390026.

KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary, 2010. Principles of Marketing. Thirteenth
edition. New Jersey: Pearson. ISBN 9780137006694.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.].
Prelozil Tomas JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
4150-5.

KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana, 2011. Moderni metody

a techniky marketingového vyzkumu. Expert (Grada). Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
3527-6.

149



KRAJCOVA, Jana, c2024. SROVNANI: 14 nejlepsich webhostingii 2024 - recenze a

testy. Online. In: HANUS, Daniel. REFERRALIO MEDIA S.R.O. Websio.cz. Dostupné
z: https://websio.cz/nejlepsi-webhosting/. [cit. 2024-05-05].

KRUEGER, Richard A. a CASEY, Mary Anne, 2014. Focus Groups: A Practical Guide
for Applied Research. 5th Edition. Minnesota: SAGE Publications. ISBN
9781483365244.

KRUTIS, Michal, 2017. Internetovy marketing: Marketingové komunikace na internetu.
Online. In: KRUTIS, Michal. Online marketingovy stratég - Michal Kruti§. Dostupné
z: https://www krutis.com/co-je-to-internetovy-marketing/. [cit. 2023-11-29].

KUBICEK, Michal, 2008. Velky priivodce SEO: jak dosdhnout nejlepsich pozic ve
vyhledavacich. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-2195-5.

KULICH, Petr, c2010-2022. Cenik tvorby webovych stranek. Online. WebDeveloping.
Dostupné z: https://webdeveloping.cz/cenik. [cit. 2024-05-01].

KVETOLOGIE S.R.O. [@kvetologiesro]. Boxy stdle populdrnéjsi, pro mé tedy tohle ...
Online, prispévek. 2020-09-29. Dostupné zZ: Instagram,
https://www.instagram.com/p/CFueRyZFK- /. [cit. 2023-11-16].

KVETOLOGIE S.R.O. [@kvetologiesro]. Dobry den, hlisim se s aktualitami
zKVETOLOGIE ... Online, pfispévek. 2021-09-30. Dostupné z: Facebook,
https://www.facebook.com/groups/namestnadoslavou/permalink/10158797609643740/?
mibextid=zDhOQc. [cit. 2023-11-16].

KVETOLOGIE S.R.O. [@kvetologiesro]. Jaro a Velikonoce, letos jsem vybral vétsi pocet
riiznych druhit v mensim mnoZstvi, dievéna vajicka, domecky ... Online, ptispévek. 2024-
02-05. Dostupné zZ: Facebook,
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=901907478607120&set=pb.1000636362803
95.-2207520000&type=3. [cit 2024-03-25].

KVETOLOGIE S.R.O. [@kvetologiesro]. Logo spolecnosti. Online, uvodni fotografie.
2022-07-12. Dostupné zZ: Facebook,
cthttps://www.facebook.com/photo/?fbid=464450309019508 &set=a.464450265686179
[cit 2023-11-10].

150



KVETOLOGIE S.R.O. [@kvetologiesro]. Oficidlni profil spolecnosti KVETOLOGIE
S.7.0. Online, facebookova stranka. Dostupné z: Facebook,

https://www.facebook.com/kvetologiesro [cit. 2023-11-13].

KVETOLOGIE S.R.O. [@kvetologiesro]. Oficidlni profil spolecnosti KVETOLOGIE
s.1.0. Online, instagramovy profil. Dostupné Z: Instagram,
https://www.instagram.com/kvetologiesro/ [cit. 2023-11-16].

KVETOLOGIE S.R.O. [@kvetologiesro]. Takové nové péknosti u nds ... Online,
ptispevek. 2023-03-03. Dostupné Z: Instagram,
https://www.instagram.com/p/CpUmO0ut9tJ/?img_index=1. [cit. 2023-11-16].

LALIK, Michal, 2013. WWWwW pro kazdého. Privodce (Grada). Praha: Grada. ISBN 978-
80-247-4528-2.

LAPACEK, Jifi; DANNHOFEROVA, Jana; SIMR, Pavel a SYKOROVA, Kvétuge,
2012. ECDL. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3144-2.

LEX, Jiti, 2017. Potiebuji Moderni Web. Online. Ceské Budé&jovice: KKnihy.cz. ISBN
978-80-7570-017-9. Dostupné z: http://www.kosmas.cz/isbn/9788075700179. [cit. 2023-
12-05].

LOSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA, Eliska, 2019. Jak na sité: oviadnéte ctyri

principy tispéchu na socialnich sitich. Zadna velka véda. V Brn&: Jan Melvil Publishing.
ISBN 978-80-7555-084-2.

MADU, Christian N., 2006. House of quality (QFD) in a minute. 2nd ed. Fairfield
(Connecticut): Chi Publishers. ISBN 9780967602363.

MAHADEVAN, B., 2009. Operation Management: Theory and Practice. New Delhi:
Pearson College Div. ISBN 9788177585643.

MACHKOVA, Hana a MACHEK, Martin, 2021. Mezindrodni marketing. 5. vydani.
Expert (Grada). Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-3006-1.

MALIK, Vlastimil. Marketing na Instagramu a Facebooku: Jakou socidini sit zvolit k
propagaci vaseho online byznysu? Pojdme se podivat na ty nejznaméjsi — Instagram a
Facebook. Kterou z nich si vybrat? Online. In: ADVERTUM S.R.O. SEO Consult.

Dostupné z: https://www.seoconsult.cz/blog/marketing-na-instagramu-facebooku. [cit.

2023-11-23].

151



MARTINOVICOVA, Dana; KONECNY, Milo§ a VAVRINA, Jan, 2019. Uvod do
podnikové ekonomiky. 2., aktualizované vydani. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing.
ISBN 9788027120345.

MASTERSON, Rosalind a PICKTON, David, 2010. Marketing: An Introduction. 2nd
Edition. London: SAGE Publications. ISBN 9781849205702.

MATUSINSKA, Katefina, 2007. Marketingovad komunikace. Karvina: Slezské univerzita
v Opavée, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné. ISBN 9788072484454,

MERZ, Sebastian, 2021. Use Viral Marketing and Viral Sharing with a Small Budget:
Win new circles of customers and an own community through viral sharing of self-made
images. 2nd Edition. Norderstedt: Books on Demand. ISBN 978-3752641080.
MIKULASKOVA, Petra a SEDLAK, Mirek, 2015. Jak vytvorit iispésny a vydélecny
internetovy obchod. Brno: Computer Press. ISBN 9788025143834.

MILLER, Michael, 2010. Ultimate Web Marketing Guide. USA: Pearson Education.
ISBN 978-0-7897-4100-4.

NENADAL, Jaroslav; NOSKIEVICOVA, Darja; PETRIKOVA, Riizena; PLURA, Jifi a
TOSENOVSKY, Josef, 2008. Moderni management jakosti. Online. 2008. Management
Press. ISBN 9788072611867. Dostupné
z: https://www.google.cz/books/edition/Modern%C3%AD_management jakosti/MODq
CwAAQBAJ?hl=cs&gbpv=0&kptab=getbook. [cit. 2023-10-24].

PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri van den,
2003. Marketingova komunikace. Expert (Grada). Praha: Grada. ISBN 80-247-0254-1.

PETRICK, Joseph A. a FURR, Diana S., 1995. Total Quality in Managing Human
Resources. Delray Beach: St. Lucie Press. ISBN 978-1-8840-1524-3.

POSPISIL, Jan a ZAVODNA, Lucie Sara, 2012. Jak na reklamu: prakticky priivodce
svetem reklamy. [Kralice na Hané]: Computer Media. ISBN 978-80-7402-115-2.

PROCHAZKA, Toma$ a REZNICEK, Josef, 2014. Obsahovy marketing. Brno:
Computer Press. ISBN 978-80-251-4152-6.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela ptepracované
vydani. Praha: Grada Publishing. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

152



ROBERTS, Mary Lou a BERGER, Paul D., 1999. Direct Marketing Management:
International Edition. 2nd Edition. New Jersey: Pearson. ISBN 978-0130840844.
ROBERTSON, Mark, 2018. Instagram Marketing: How To Grow Your Instagram Page
And Gain Millions of Followers Quickly With Step-by-Step Social Media Marketing
Strategies. USA: CreateSpace Independent Publishing Platform. ISBN 9781721108114.
ROZSYPAL, Petr, b. 1. Tvorba web stranek - odhad casu vytvoreni webové stranky.
Online. SEMTIX S.R.O. SEMTIX. 8.1.2019. Dostupné z: https://www.semtix.cz/tvorba-
web-stranek-odhad-casu-vytvoreni-webove-stranky/. [cit. 2024-05-01].

RUSSELL, Edward, 2010. The fundamentals of marketing. Lausanne: AVA Academia.
ISBN 978-2940373727.

RYAN, Damian, 2014. Understanding digital marketing: marketing strategies for
engaging the digital generation. 3rd ed. London: Kogan Page. ISBN 9780749471026.
Rychlost webu: jak ji zméFit a proc?, c2024. Online. In: MILOTA, Jan. Brytro. Dostupné
z: https://www.brytro.cz/rychlost-webu-jak-ji-zmerit-a-proc/. [cit. 2024-04-11].

SALOVA, Anna; VESELA, Zuzana a RAKOVA, Michaela, 2020. Copywriting: piste

texty, které prodavaji. 2. aktualizované a rozsitené vydani. V Brn¢: Computer Press. ISBN

9788025150177.
SALOVA, Anna; VESELA, Zuzana; SUPOLIKOVA, Jana; JEBAVA, Lucie a
VIKTORA, Jifi, 2015. Copywriting. Brno: Computer Press. ISBN 9788025145890.

SEDLACKOVA, Helena a BUCHTA, Karel, 2006. Strategickd analyza. 2., pteprac. a
dopl. vyd. C.H. Beck pro praxi. V Praze: C.H. Beck. ISBN 80-7179-367-1.

SMIT, Edith, 1999. Mass Media Advertising: Information Or Wallpaper? Amsterdam:
Transaction Publishers. ISBN 9789055891368.

SOLOMON, Michael; HUGHES, Andrew; CHITTY, Bill;, MARSHALL, Greg a
STUART, Elnora, 2014. Marketing: Real People, Real Choices. 3rd Edition. Australia:
Pearson Australia. ISBN 978-1442561526.

SOUKALOVA, Radomila, 2015. Marketing... je véda kreativni. Zlin: Radim Baduvéik -
VeRBuM. ISBN 9788087500712.

153



SRPOVA, Jitka a REHOR, Vaclav, 2010. Zdklady podnikdni: teoretické poznatky,
priklady a zkusenosti ceskych podnikateli. Expert (Grada). Praha: Grada. ISBN
9788024733395.

Studijni prirucka k testu Mobilni reklama: Optimalizace webu pro mobily, c2024. Online.
In: GOOGLE. Napovéda Google Ads. Dostupné z: https://support.google.com/google-
ads/answer/7323900?hl=cs. [cit. 2024-04-11].

SENKAPOUN, Pavel, 2015. Webcopywriting pro samouky: privvodce moderniho

marketéra a podnikatele po webovém obsahu. Encyklopedie Zoner Press. Brno: Zoner

Press. ISBN 9788074131769.

SIMECIK, Jan, ¢2016-2024. DPI: Co to je, jak ovliviuje kvalitu tisku a jaké jsou
doporucované  hodnoty? Online. In: SIMECIK, Jan. TOPLY. Dostupné
z: https://toply.cz/tiskarny/dpi/. [cit. 2024-04-10].

SINDLER, Petr, 2003. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci.
Praha: GRADA Publishing. Manazer. ISBN 80-247-0646-6.

TERNINKO, John, 2018. Step-by-Step QFD: Customer-Driven Product Design. Second
edition. London: Routledge. ISBN 9781351413909.

THORNE, Lynn, 2008. WORD-OF-MOUTH ADVERTISING ONLINE AND OFF:
How to Spark Buzz, Excitement, and Free Publicity for Your Business Or Organization

with Little Or No Money. Florida: Atlantic Publishing Group. ISBN 9781601380111.
TIWARY, Avinash, 2016. Know Online Advertising: All Information About Online
Advertising at One Place. India: Partridge Publishing India. ISBN 9781482872491.
TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra, 2009. Jak zvysit konkurencni schopnost firmy.
C.H. Beck pro praxi. Praha: C.H. Beck. ISBN 9788074000980.

TOMLIN, W. Craig, 2018. UX Optimization Combining Behavioral UX and Usability
Testing Data to Optimize Websites. Cedar Park: Apress. ISBN 978-1-4842-3866-0.
TYAGI, C. L. a KUMAR, Arun, 2004. Advertising Management. Delhi: Atlantic
Publishers & Distributors. ISBN 9788126902576.

UNGER, Russ a CHANDLER, 2012. 4 Project Guide to UX Design. Online. Second
edition.  Berkley: Pearson  Education. ISBN  9780132931724.  Dostupné

154



z: https://www.google.cz/books/edition/A Project Guide to UX Design/dF7li-

900Y QC?hl=cs&gbpv=0. [cit. 2023-10-25].

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a
roz$. vyd. Praha: Grada. ManaZer. ISBN 978-80-247-5037-8.

VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Ji, 2007. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a
rozs. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-2001-2.

VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi, 2010. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a
dopl. vyd. Marketing (Grada). Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3492-7.
VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "c¢erné skiinky".
Expert (Grada). Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3528-3.

WEDOS INTERNET, A. S., c2010-2024. Webhosting NoLimit. Online. WEDOS

INTERNET, A. S. WEDOS. Dostupné
z: https://www.wedos.com/cs/webhosting/nolimit/. [cit. 2024-05-05].

ZAMAZALOVA, Marcela, 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada. ManaZer.
ISBN 978-80-247-2049-4.

155



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Urovng ProdUKLU ........c.cveeveeveeveereereseteeeesesseesessesssessessessesessssssessesesssssssnsans 19
Obrazek 2 Zivotni CyKIUS VITODKU .......cvovivieeeeisiieesessesesisseee s st essess s 20
Obrazek 3 DiStribuCni TRIEZEC .. ...vviirieiiiiiieeree e 22
Obrazek 4 Marketingovy komuniKacni MiX ........ccoooveiiiereiniieneneeseeeeesee e 25
Obrazek 5 Reklama v zivotnim cyklu produktu ... 29
Obrazek 6 Nastroje internetoveého marketingu ..........oocvevvvrieieniesceee e 36
Obrazek 7 DUM JAKOSL ....vvevviiiieiic e 47
Obrazek 8 Log0 SPOIECNOSTT .....vveieiiirieiieiiiieee e 50
Obrazek 9 UmiSteni ProdeJNY ........eevveeieiiiierieieesee e 56
Obrazek 10 Reklamni IStACEK ..........coviiiiiiiiii s 58
Obrazek 11 Street VIEW Prodejna.........ccoiverieieiiieiieiieese e 59
Obrazek 12 Public relations SPOIECNOS ........cccviiviiieiiiiciiesee s 60
Obrazek 13 Vystavené zboZi na prodejne ...........covveiiriiiiieiieie i 62
ODbrazek 14 Prodejna.........cocueiiiiiiiiiiiie e 62
Obrazek 15 Profil spolecnosti na Facebooku ..........cccccvviiiiiiiiiiciicc 66
Obrazek 16 Ukazka piispevki na Facebooku..........ccccovvviiiiiiiiiiiiiicecce 67
Obrazek 17 Zalozka Kontaktni udaje a zakladni daje ..........ccccevviiiiiiiiiicice, 68
Obrazek 18 Zalozka Transparentnost Stranky..........ccoevvviieiiniiiciiccee e 69
Obrazek 19 Stranka Zminky ........ccooiiiiiiiiiii e 69
Obrazek 20 Stranka RECENZE .......o.cveiviiiiiiiiiiciii s 70
Obrazek 21 Stranka SIUZDY.......ccooiiiiiiiii 71
Obrazek 22 Stranka FOtKY ..o 72
Obrazek 23 Ukazka ptispévki ze skupiny na Facebooku ...........c.ccovviiiiiiiiniiinnn, 73
Obrazek 24 Instagramovy profil SPOleCNOSt .......eevveiiiiiiiiiii e 74
Obrazek 25 Ukéazka ptispévku na Instagramu 1 ........cccoooviiiiiiiiiiiiiiecce 75
Obrazek 26 Ukazka piispeévku na Instagramu 2 ........cccecvviiiiiiiiiicniecneese e 75
Obrazek 27 Pohlavi a vék sledujicich na Facebooku .........c.ccoeviiiiiiiiiiiiiciicen, 78

156



Obrazek 28 Diim jakosti hodnoceni pozadavkil ..........cccccovviiiiiiiiiiiii, 93

Obrazek 29 Dim jakosti hodnoceni konkurence ............ccocvviiiiiiiiiiiiciii 100
Obrazek 30 Dim jakosti vztahy pozadavkl a znakill..........ccccooviiiiiiiiiiii 102
Obrazek 31 Legenda k domu jakosti 1 .......ccooiviiiiiiiiiiiiciiciceec e 102
Obrazek 32 Dlm jakosti StFeCha ...t 103
Obrazek 33 Legenda k domu jakosti 2 .......eooviiiiiiiiiiiececee e 103
Obrazek 34 Diim jakosti cilové hodnoty .........ccoocveiiiiiiiiici e 104
Obrazek 35 Dlm jaKoSti Pryni CASt......eiviiiiiiiieiieiiee e 105
Obrazek 36 Dim jakosti druhd CASt.........cocvviiiiiiiiiiiiii i 106
ODBTAZEK 37 PEISONA ...t 114
Obrazek 38 Rozlozeni stranky DOmU ........eveiiviiiiiiiiiiiiiiie e 116
Obrazek 39 Rozlozeni Stranky O NAS.......cceeviiviiiiiiiiiiiiiiie e 117
Obrazek 40 Rozlozeni stranky Smutecni vazba .........ccccccvvvviiiniiiiiniie e 118
Obrazek 41 Rozlozeni stranky Cenik ........cccccvviiiiiiiiiiiiiiiiciiec e 119
Obrazek 42 Rozlozeni stranky Kontaktni 1daje ........ccccovvvveiiiiiiiiiiinic e 120
Obrazek 43 Barvy N WEDU........ccoiviiiiiiiiciciecree e 122
Obrazek 44 Kvalita fotografil.........cccoeiiiiiiii e 123
ODbrazek 45 DeSiZN WEDU .....cccuviiiiiieiiiiciiie ettt 124
Obrazek 46 Responzivita WEDU ........cccooviiiiiiiieiiiiee e 131
Obrazek 47 Stranka DOmMITUL........ccoouviiiiiiiiiiieiiie e 133
Obrazek 48 Stranka O NAS .....c.eeeiiiieiiiieiiie e 134
Obrazek 49 Stranka SmuteCni vazba ..........ccooviiiiiiiii e 135
Obrazek 50 Stranka Svatby ..o 135
Obrazek 51 Stranka KYICE .....ccvviriiiiiiiieiie i 136
Obrazek 52 Stranka ATANZMA .........cooiuviiiiiiieiiii e 136
Obrazek 53 Stranka Cenik .........cocviiiiiiiiii e 137
Obrazek 54 Stranka KontaKt.........cccooiiiiiiiiiiiieieee e 138
Obrazek 55 CaSOVY PIAN WEDU .....oucvrrereeeereeieeeeeeeeeeeeeses et ss e 140

157



SEZNAM GRAFU

Graf 1 Pohlavi respondent

158



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 CaSOVY PIAN PIACE .....vucveveveceeeeieeeesciesesesseesesessesseseesstssse s s senes s sssessenaenens 15
Tabulka 2 Ceny SPOIECNOSL ....uvviiiiiiiiiieiiie ettt iee s 54
Tabulka 3 Ceny SIUZED .......ccviiiii 55
Tabulka 4 VEkoveé sloZeni reSpOndentil ..........cvvrvvereiirieneiiee e 78
Tabulka 5 Cisty mésiéni piijem respondentli..........cocevceverreeeerereeeseeessesseseeseesseseeeenen, 79
Tabulka 6 Vzdelani respondentli............covriiiiiiiieiiiieeseeee e 79
Tabulka 7 Bydlist€ (kraj) 1eSpOndentil..........cccvvviveieiiiieriiieese e 80
Tabulka 8 Bydliste (okres) respondentil ............coevviiiieriiniie i 80
Tabulka 9 PoZadavky respondentil...........ccccovviiiiiiiiiienieee e 83
Tabulka 10 ZjiStEN€ poZadavky .......ccceiiiiiiiiiiiesicsee s 86
Tabulka 11 Hodnoceni pozadavkil - 1. SKUPIN@ .......cccovriiiiiiiiiiiic e 88
Tabulka 12 Hodnoceni pozadavkil - 2. SKUpina.........c.ccccviveiiiiiiicniccceeee e 89
Tabulka 13 Hodnoceni pozadavkil - 3. Skupina.........c.ccocceviveiiiiiiiciieicieeec e 90
Tabulka 14 Celkova dllezitost pozadavkill ..........cccccveiiiiiiiiiiie 91
Tabulka 15 Vysledné hodnoceni webu konkurenta 1 ..........cccovoeiiiiiiiiiiiiiiiciiees 95
Tabulka 16 Vysledné hodnoceni webu konkurenta 2 ...........ccooveiiiiiiiiiiniiieciiecs 96
Tabulka 17 Vysledné hodnoceni webu konkurenta 3 ...........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiieniees 97
Tabulka 18 Celkové hodnoceni konkurenénich webl ..o, 99
Tabulka 19 Naklady na tvorbu nAvrhu.........ccccceeiiiiiiiiii 141
Tabulka 20 Naklady na prozkum ..........ccooveiiiiiiiiie e 142
Tabulka 21 Naklady na kOdovani Webu...........ccoovviiiiiiiiiiii 143
Tabulka 22 Celkové naklady na zvetejnéni a provoz Webu..........ccocvevviiiiiniinninnenn, 143
Tabulka 23 Celkoveé naklady..........ccociiiiiiiiiiii 144

159



SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

DDoS
DPI
HTTP/2
HTTPS
IDS
IPS
JPEG
QFD
S.I.0.
SEO
Ul
USD
Ux

distributed denial-of-service
dots per inch

hypertext transfer protocol 2
hypertext transfer protocol secure
intrusion detection systems
intrusion prevention systems
joint photographic experts group
quality function deployment
spole¢nost s ruenim omezenym
search engine optimization

user interface

united states dollar

user experience

160



SEZNAM PRILOH

Ptiloha I Prib&h fOCUS ZrOUPS.....civiiiiiiiiiiieiieeee s I
Ptiloha II Hodnoceni webu konkurenta 1 - skupina 1 .......cccccoevviiiiiiniiiiiiiic e II
Ptiloha III Hodnoceni webu konkurenta 2 - skupina 1 ..........cccoooiiiiiiiiiniiiciens 11
Ptiloha IV Hodnoceni webu konkurenta 3 - skupina 1.........cccoooviiiinininis v
Ptiloha V Hodnoceni webu konkurenta 1 - skupina 2 ..........cccoooiiiiiiiiniieccee A%
Ptiloha VI Hodnoceni webu konkurenta 2 - skupina 2.........cccooovviiiiniiicnniiecnieenens VI
Ptiloha VII Hodnoceni webu konkurenta 3 - skupina 2 ........c.cocooviiiieniiinniicnee VII
Ptiloha VIII Hodnoceni webu konkurenta 1 - skupina 3 ... VIII
Ptiloha IX Hodnoceni webu konkurenta 2 - skupina 3..........ccccovviiiiiiniiicnes IX
Ptiloha X Hodnoceni webu konkurenta 3 - skupina 3 ...........cccoovviiiiiiiniinicninseeen, X

161



Piiloha I Pribéh focus groups
Focus groups se uskute¢nily v klidnych prostorach se zajisténym drobnym obcerstvenim.

Pted zah4jenim samotného rozhovoru doslo k osobnimu pfivitani a podékovani kazdému
ucastnikovi za jeho piichod. S cilem uvolnit atmosféru byl respondentim poskytnut
prostor, aby si mezi sebou popovidali. Nésledovalo hromadné podékovani vSem
zucCastnénym za ptichod a ochotu podilet se na tomto priizkumu, dale doslo ke stru¢nému
predstaveni tématu diskuse. Respondenti byli pozadani o otevienost a vysloveni vSech
myslenek, které je v dany okamzik napadnou. Pro rozhovor byly pfipraveny otazky
uvedené nize. Pro odpovédi byl ucastnikim poskytnut dostatecny prostor, aby se
k jednotlivym napadiim mohli vSichni vyjadfit. V piipadé€, Ze to bylo nutné byli Gi€astnici
pozadani o dovysvétleni pfipadné konkretizaci dané mySlenky, aby mohl byt dany
pozadavek co nejvice specifikovan. V pribéhu diskuse byly zaznamenavany jednotlivé
pozadavky vcetné jejich popisu. Cilem prizkumu bylo najit odpovéd’ na otazku ,Jaké
NiZe jsou uvedeny otazky, které byly respondentim pokladany.
1. Jak by podle vas mély spravné vypadat webové stranky?

Jak by podle vas mély vypadat webové stranky spoleénosti KVETOLOGIE s.r.0.?
Co by takové stranky mély obsahovat?

Jak by podle stranky zminéné spole¢nosti vypadat nemély?

wok wbN

Jaké informace byste na tomto webu chtély najit, ptipadné jaké informace obvykle
vyhledéavate?
6. Jaky design by m¢l byt na webu spolecnosti pouzit, aby bylo zfejmé, v jakém
oboru podnika?
7. V jakych barvach by m¢l byt vytvoren design webu?
8. Jaka by méla byt struktura tohoto webu?
9. Jak by méla vypadat domovska stranka a co by se zde mélo nachéazet?
10. Jaké faktory vas pii navstévé webové stranky dokazi odradit?
11. Co by web mél spliiovat, abyste na ném setrvali neboli co vas dokaze nejvice
zaujmout?
Druhé kolo focus groups probihalo v podobném duchu, avSak respondentim uz nebyly
kladeny z&dné otazky, nybrz byli pozaddani o ohodnoceni pifedlozenych pozadavka

z hlediska jejich dulezitosti a jejich spIlnéni na konkuren¢nich webech.



Piiloha IT Hodnoceni webu konkurenta 1 - skupina 1

Respondent
Pozadavek

314 /|5
Jednoduchost 4 | 4| 3
Ptehlednost 3141 4
Délka textu a velikost pisma 51415
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 4 | 3 5
Moderni vzhled 4 13| 4
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti
a jejich spolec¢nicich R
Kvalitni fotografie ukazky praci 5145
Ptehled nabizeného sortimentu zboZi a sluzeb 4 13| 4
Cenik 1 1 1
Aktualnost informaci a zajimavosti 2 1 1
Relevantnost obsahu 515 4
Reference, ocenéni a jiné 5155
Bezpecnost webu a ochrana soukromi 51515
Rychlost nac¢itdni webu 4 1 5] 5
Ptistupnost 3 12| 4
Podpora 4 | 5| 4
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Piiloha ITI Hodnoceni webu konkurenta 2 - skupina 1

Respondent
Pozadavek

31 4|5
Jednoduchost 313 (3
Piehlednost 4 |51 4
Délka textu a velikost pisma 513 | 4
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 5 51 4
Moderni vzhled 2 12 1
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti
a jejich spolecnicich RN
Kvalitni fotografie ukazky praci 315 |3
Ptehled nabizeného sortimentu zboZi a sluzeb 514 |3
Cenik 1 1 1
Aktualnost informaci a zajimavosti 2 1 1
Relevantnost obsahu 4 1 5|5
Reference, ocenéni a jiné 1 1 1
Bezpecnost webu a ochrana soukromi 51415
Rychlost nac¢itdni webu 51515
Ptistupnost 514 |3
Podpora 4 1515
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Piiloha IV Hodnoceni webu konkurenta 3 - skupina 1

Respondent
Pozadavek

31 4|5
Jednoduchost 514 |5
Ptehlednost 4 | 5|5
Délka textu a velikost pisma 313 |4
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 51415
Moderni vzhled 4 | 515
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti
a jejich spolec¢nicich St
Kvalitni fotografie ukazky praci 51415
Ptehled nabizeného sortimentu zboZi a sluzeb 3 315
Cenik 51415
Aktualnost informaci a zajimavosti 2 1 1
Relevantnost obsahu 515 | 4
Reference, ocenéni a jiné 4 13 |3
Bezpecnost webu a ochrana soukromi 51515
Rychlost nac¢itdni webu 51515
Ptistupnost 4 13 |4
Podpora 1 1| 2
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Piiloha V Hodnoceni webu konkurenta 1 - skupina 2

Respondent
Pozadavek

314 /|5
Jednoduchost 4 3|3
Ptehlednost 4 1515
Délka textu a velikost pisma 4 1 31]5
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 3 515
Moderni vzhled 31415
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti
a jejich spolec¢nicich R
Kvalitni fotografie ukazky praci 4 1 5] 5
Ptehled nabizeného sortimentu zboZi a sluzeb 3131 4
Cenik 1 1 1
Aktualnost informaci a zajimavosti 4 | 312
Relevantnost obsahu 5143
Reference, ocenéni a jiné 4 1315
Bezpecnost webu a ochrana soukromi 501515
Rychlost nac¢itdni webu 4 1515
Ptistupnost 51415
Podpora S5 15




Piiloha VI Hodnoceni webu konkurenta 2 - skupina 2

Respondent
Pozadavek

3|14 |5
Jednoduchost 5 4 | 4
Ptehlednost 4 | 415
Délka textu a velikost pisma 2123
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 5 51 4
Moderni vzhled 2 1313
Kontaktni udaje a informace o spole¢nosti
a jejich spolec¢nicich >0
Kvalitni fotografie ukazky praci 2123
Ptehled nabizeného sortimentu zboZi a sluzeb 3143
Cenik 1 1 1
Aktualnost informaci a zajimavosti 1 1 1
Relevantnost obsahu 515 | 4
Reference, ocenéni a jiné 1 1 1
Bezpecnost webu a ochrana soukromi 4 | 51 4
Rychlost nac¢itdni webu 514 )| 4
Ptistupnost 517515
Podpora 4 | 41| 5
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Piiloha VII Hodnoceni webu konkurenta 3 - skupina 2

Respondent
Pozadavek

3145
Jednoduchost 4 | 4 | 4
Ptehlednost 4 13| 4
Délka textu a velikost pisma 51515
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 31413
Moderni vzhled 4 15| 4
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti
a jejich spolec¢nicich R
Kvalitni fotografie ukazky praci 51515
Ptehled nabizeného sortimentu zboZi a sluzeb 31413
Cenik 515 5
Aktualnost informaci a zajimavosti 2 1 1
Relevantnost obsahu 51515
Reference, ocenéni a jiné 3 13| 4
Bezpecnost webu a ochrana soukromi 5151 4
Rychlost nac¢itdni webu 51415
Ptistupnost 4 14| 3
Podpora 2 1 1
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Piiloha VIII Hodnoceni webu konkurenta 1 - skupina 3

Respondent
Pozadavek

3 14| 5
Jednoduchost 513 |5
Ptehlednost 314 |5
Délka textu a velikost pisma 4 | 515
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 4 | 4|5
Moderni vzhled 4 | 4|3
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti
a jejich spolec¢nicich N
Kvalitni fotografie ukazky praci 51515
Ptehled nabizeného sortimentu zboZi a sluzeb 514 )| 4
Cenik 1 1 1
Aktualnost informaci a zajimavosti 1 1 1
Relevantnost obsahu 514 | 4
Reference, ocenéni a jiné 515 )| 4
Bezpecnost webu a ochrana soukromi 51515
Rychlost nac¢itdni webu 50515
Ptistupnost 4 1515
Podpora 4 1515
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Piiloha IX Hodnoceni webu konkurenta 2 - skupina 3

Respondent
Pozadavek

3145
Jednoduchost 4 | 4 | 4
Ptehlednost 514 | 4
Délka textu a velikost pisma 3 12| 4
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 513 1] 4
Moderni vzhled 3122
Kontaktni udaje a informace o spolecnosti
a jejich spolecnicich RN I
Kvalitni fotografie ukazky praci 2 1 |3
Ptehled nabizeného sortimentu zboZi a sluzeb 3132
Cenik 1 1 1
Aktualnost informaci a zajimavosti 1 1 1
Relevantnost obsahu 4 | 515
Reference, ocenéni a jiné 1 1 1
Bezpecnost webu a ochrana soukromi 51515
Rychlost nac¢itdni webu 4 15 |5
Ptistupnost 51515
Podpora 51313
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Piiloha X Hodnoceni webu konkurenta 3 - skupina 3

Respondent
Pozadavek

3 14| 5
Jednoduchost 514 |5
Ptehlednost 2 1 4 | 4
Délka textu a velikost pisma 515 )| 4
Jednoduchd a intuitivni struktura a navigace 3 3 2
Moderni vzhled 51515
Kontaktni udaje a informace o spole¢nosti
a jejich spolec¢nicich R
Kvalitni fotografie ukazky praci 515 | 4
Ptehled nabizeného sortimentu zboZi a sluzeb 2123
Cenik 5 5 5
Aktualnost informaci a zajimavosti 1 2 | 2
Relevantnost obsahu 515 ] 5
Reference, ocenéni a jiné 1 313
Bezpecnost webu a ochrana soukromi 51415
Rychlost nac¢itdni webu 51515
Ptistupnost 314 )| 4
Podpora 1 1 2
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